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ABSTRACT 
Piratkopiering er et problem. Industrien råber vagt i gevær, og fremviser gang på gang dokumenter 
der påpeger tabt fortjeneste. Om industrien direkte lider, er der både folk der argumenterer for og 
imod. Men en  ting er  sikkert, der  foregår ulovlig distribution af musik via nettet hver dag.  Ikke 
desto mindre  findes der en  række alternativer som har  til opgave at komme dette  til  livs. Disse 
onlinetjenester  skal  bygge  bro  mellem  internettets  gratis,  og  ofte  ulovlige  muligheder,  samt 
musikerens/musikindustriens ønske om  indtægt ved  salg af musik. Dette kan åbnes gennem en 
lang række af diverse musiktjenester på nettet. Dette kan gælde alt fra musikbutikker på nettet, 
såsom  Itunes  eller  streaming‐sites  som Grooveshark og  Spotify,  for bare  at nævne nogle  få. Vi 
mener derimod, at alle  tiltag er mislykkedes, da de ofte kun  stiller én  interessent  tilfreds. Med 
denne  opgave  er  det  vores  mål  at  sikre  at  samtlige  parter  får  deres  bid  af  kagen,  og  at  de 
forbrugere  som  enten  vil  eller  ikke  vil  købe musik  på  nettet  –  får  en  lovlig  og  tilfredsstillende 
mulighed, der opfylder deres ønske.  
Gennem analyser af eksisterende tiltag og  iterationsrunder, har vi arbejdet os frem til et konkret 
løsningsforslag, der går efter flest fællesnævnere, og i høj grad gør det til et bedre kompromis og 
en   bedre handel for alle parter. Vi betragter opgaven som at opfylde de ønskede kriterier. Disse 
tiltag  spænder  vidt  og  bredt, men  er  information,  der  gennem  vores  processer  er  kommet  til 
udtryk hos interessenterne 
 
Piracy  is a problem. The  industry  is sounding  the alarm, and shows  time after  time, documents 
with  lost profits. Whether  the  industry  is directly affected,  there are both people who argue  for 
and against. But one thing is certain; there are endless possibilities of illegal distribution of music 
on the  internet. Nevertheless there are a number of alternatives which has the ability to stop  it. 
These online  services, builds bridges between  the  internet’s  free and often  illegal avenues, and 
the musicians  / music  industry's  interest  income  from  the  sale  of music. This  can  be  accessed 
through a wide range of various music services. This may be anything from online music stores like 
iTunes or streaming sites  like Grooveshark and Spotify,  just  to name a  few. We believe however 
that  all  these  projects  fail,  because  they  often  only  make  the  stakeholder  satisfied. With  this 
assignment, our goal is to ensure that all parts of the problem have their slice of the pie, and that 
those consumers who do or do not buy music online get a lawful and proper opportunity to fulfill 
their desire. 
Through  analysis  of  existing  approaches  and  iteration  rounds we  have  put  forward  a  concrete 
solution  that  goes  after  the  most  common  denominators  and  so  much  makes  it  a  better 
compromise and trade for all partners. We consider the task, to meet the desired criteria. These 
approaches  range  widely,  but  are  information  gathered  through  our  processes,  made  by  the 
stakeholders. 
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1. Indledende kapitel  
1.1 Indledning 
Det er  ingen hemmelighed, at der findes mange komplekse konflikter  i verden. Komplekse  i den 
forstand,  at  de  består  af mange modstridende  behov  og  interesser  indenfor  bl.a.  økonomiske, 
kulturelle,  juridiske,  sociale  aspekter  mv.  Et  eksempel  på  et  sådant  komplekst  problem,  er 
dilemmaet ved piratkopiering. Den overordnede konflikt, piratkopiering, er vældig kompleks, da 
den  indbefatter ulovlig kopiering af alle former for produkter, heriblandt tøj, møbler, film, musik, 
bøger, maskiner,  software osv. At  lave en enkelt  løsning  til et  så omfattende problem  ville  ikke 
være realistisk ‐ derimod kan man prøve at specialdesigne en løsningsmodel til hver af sektorerne. 
I dette projekt har vi valgt at  tage udgangspunkt  i konflikten  i musikindustrien. At det netop er 
musikbranchen,  vi  vælger  at  beskæftige  os med  er  som  sådan  tilfældigt, men  er  nok  også  en 
påvirkning af den store opmærksomhed denne konflikt har fået i den offentlige debat. 
 
1.2 Problemfelt og motivation  
Den 17. april 2007 blev en skæbnesvanger dag for de fire unge svenskere, der stiftede fildelings‐
hjemmesiden ”The Pirate Bay”. De blev af den svenske domstol idømt en bøde hver på mere end 
30.000.000  svenske  kroner,  samt  et  års  ubetinget  fængsel,  som  følge  af  et  brud  på  loven  om 
ophavsrettigheder.  Det  vækkede  et  ramaskrig  i  den  svenske  befolkning,  og  i  øvrigt  i  den 
omkringliggende verden, blandt de, der sympatiserede med de svenske stiftere – eller som måske 
selv piratkopierede og fandt straffen for hård.1 Et år tidligere, den 17. april 2006, gik det svenske 
piratparti til valg for første gang2,. Det vil sige, at der allerede før retssagen var mennesker, som 
ville  gøre piratkopiering  lovligt. Der  kom  flere og  flere medlemmer, og partiet  voksede og blev 
talstærkt.  I  foråret 2009 blev de  stemt  ind  i  Europa‐parlamentet, og havde nu nået  en hidtidig 
milepæl.  Med  deres  fremherskende  succes  voksede  dog  også  en  generel  modstand  mod 
legalisering  af  noget,  som  pr.  definition  var  ulovligt.  For  pirater  er  jo,  i  ordets  bogstaveligste 
forstand  (og som på de syv verdenshave), kriminelle tyveknægte – og hvad med musik, kan den 
virkelig være gratis?  
Som  piraterne  førte  valgkamp,  besluttede  de  egentlige  magthavere  i  det  svenske  folketing  at 
vedtage en anti‐piratlov, som indskrænkede muligheden for piratkopiering og faktisk lykkedes med 
at formindske omfanget af det.3  Så sideløbende med, at tilhængerne af piratkopiering fik flere og 
flere partigængere og  indtrådte  i europæisk politik, blev der samtidig påført hårdere domme på 
fildelere og vedtaget love, som skulle mindske deres færden.  Danmark har undergået et lignende 
 
1  www.kromannreumert.com/da‐
DK/Publikationer/Nyhedsbreve/it/Pages/PIRATEBAYAKTIVITETERPAABEGGESIDERAFSUNDET.aspx  
2 www.piratpartiet.se/historia/valet_2006  
3 www.politiken.dk/kultur/article689101.ece    
dilemma, da der også her er modstridende interesser – et piratparti, der har overtaget det svenske 
partiprogram,  og  som  har  de  samme  politiske  ståsteder,  samt  tilsvarende  en  stigende 
tilhængerskare – og en  lovgivning, der modsiger aktiviteter der favner fildeling og piratkopiering, 
og som følge heraf pådutter samfundets borgere bøder og fængselsstraffe.  
Alt dette vidner om et  tydeligt paradoks: kald det en modstridighed, en konflikt, en disputs, et 
sammenstød, en holdningskrig – eller kald det blot et problem. Et meget komplekst problem, med 
samhørende  problemer,  der  hænger  fast  i  en  kæde,  og  som  involverer  forskellige  grene  af 
samfundet; Jura, historie, sociale og kulturelle sammenhænge, etik, politik, økonomi med videre. 
Hvordan løses et så komplekst problem? 
”…a design  solution  is  characteristically an  integrated  response  to a  complex multi‐dimensional 
problem”4. Problemet kan, ifølge Bryan Lawson, altså løses med et design. 
 Det  ses  derved,  at  der  på  et  samfundsmæssigt  plan  (i  Sverige  som  i  Danmark)  forefinder  et 
problem,  eller  et  oplagt  paradoks,  med  forskellige  interessenter,  som  måske  kan  løses  via  et 
design. Dette sætter vi os for at prøve i følgende opgave.  
På hum‐tek  skal vi  inddrage  to af  fagets dimensioner: Den ene,  som vi vælger, er Subjektivitet, 
Teknologi og Samfund. Problemet vedrører, som nævnt, en masse samfundsmæssige dilemmaer 
og subjektivitet. Og med internettets udbredelse opstår der muligheder for løsningsmodeller, men 
også  endnu  flere  problemer.  Herunder  teknologi.  Den  anden  dimension,  som  vi  vælger,  er 
Teknologi og Design – fordi vi søger at designe et produkt, som kan løse problemet. 
 
1.3 Problemformulering 
Udfra ovenstående, lyder vores problemformulering således; 
 
 
”Hvordan kan vi, via en iterativ designproces, skabe en løsningsmodel, der tager udgangspunkt i en 
online tjeneste og bedst muligt tilgodeser alle interessenter i dilemmaet ved piratkopiering?”                      
 
 
1.4 Afgrænsning 
Vi afgrænser os  fra de  tekniske detaljer omkring  skabelsen af produktet. Dette omfatter blandt 
andet  detaljer  omkring  computerens  virke,  internettets  brug  samt  hjemmesideprogrammering. 
Disse forbehold vælger vi at tage, på trods af deres almene relevans i forhold til ideen om online  
musiktjenester,  da  vi  vælger  at  fokusere  på  processen  og  ideen  omkring  det  hypotetiske 
5 
 
                                                 
4 Bryan Lawson, ”how designers think: the Design Process Demystified”, kapitel 5, side 1, linie 1‐2 
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produktet. 
 
1.5 Fremgangsmåde og metode 
Som udgangspunkt var den grundlæggende idé at skabe et produkt, der er designet specielt til de 
mennesker, som vi mente var implicerede i problemet. Dette gjorde vi ved først at lave en grundig 
pre‐analyse i form af behovsanalyser, interessentanalyser samt analyse af de allerede eksisterende 
tiltag  ‐ og herefter udvikle  tre produkter, som vi bad vores primære målgrupper om at evaluere 
igennem  to  iterationer.  Dette  skulle  senere  udmundes  i  én  ultimativ  model,  som  forhåbentlig 
ramte en nerve hos de forskellige  interessentgrupper på tværs af hinanden – og således være et 
lukrativt kompromis tilvejebragt af videnskabelige metoder og feltarbejde. 
 
1.5.1 Interessenterne 
Det første vi dog har gjort er  indledningsvist at samle en masse empiri, for at kunne udrede det 
dilemma  ved  piratkopiering,  som  vi  hævder  at  der  eksisterer  i  dagens  samfund.  Kapitlet  er 
udarbejdet  via  en masse  research  på  internettet,  kildevurdering  og  litteratursøgning  –  således 
validerede vi vores problemformulering og problem, og havde grobund for det videre arbejde. Det 
var vigtigt for os fra start at få en meget struktureret fremgangsmåde. Det gjorde vi ved  først at 
identificere  de  interessentgrupper,  som  var  implicerede  i  dilemmaet  ved  piratkopiering. Denne 
analyse var primært feltarbejde. Vi tog til konferencer og foredrag for at få et overblik over alle de 
hjemmesider,  som  indtil  nu  er  opstået  i  forsøget  på  at  skabe  et  alternativ  til  piratkopiering. 
Sideløbende  konkluderede  vi,  at  de  primære  interessenter  var  henholdsvis  Musikerne, 
Pladebranchen og Forbrugeren.  
Vi  analyserede  dem  ud  fra  en  fortolkningsteknik,  hvor  vi  brugte  vores  egne  fordomme  til  at 
fastlægge et stereotypt billede af alle  interessenter. Dette gav os et forudindtaget  indtryk af hver 
gruppe, og  gav os nogle  forventninger  til, hvad de hver  især havde  af præferencer. Det  gav os 
samtidig også en forventning om, hvad der ville blive svaret på vores spørgsmål. Meningen med 
dette var hovedsageligt at gøre opmærksom på, at de forskellige interessenter svarer på bestemte 
måder,  på  baggrund  af  forskellige  omstændigheder,  meninger,  holdninger,  håb  og  hensyn. 
Sidenhen udvalgte  vi  fem hjemmesider/tiltag, der  er online  i dag og opstillede  fem  kriterier  at 
vurdere dem ud fra – en slags målbar vurderingsmodel, så vi nemmere kunne sammenligne dem. 
Heraf  kunne  vi  udlede  hvad  vi  mente  virkede  bedst  og  tilsvarende  dårligst  på  de  udvalgte 
hjemmesider – især i forhold til vores interessenter. 
Et  andet  input  til  interessenterne  var  den  egentlige  behovsanalyse,  som  vi  skabte  ud  fra 
interviews. 
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1.5.2 Kvalitative datakilder   
Vi  har  således  brugt  kvalitative  datakilder  i  form  af  interviews  som  den  bærende  del  af 
indsamlingen af empiri  i  forhold til  interessentanalysen. Vi brugte semi‐strukturerede  interviews 
som udgangspunkt for udarbejdelsen af behovsanalysen for hver interessent. Vi udvalgte nøje fem 
mennesker,  som  på  hver  deres  måde  repræsenterede  hver  deres  (eller  den  samme) 
interessentgruppe. Det var semi‐strukturerede  interviews, som på den måde gav os  flest mulige 
svar på, hvilke  krav den pågældende  gruppe  ville have  til et  kommende produkt, der havde  til 
formål  at  mindske  piratkopiering.  Således  havde  vi  et  godt  billede  af  hvad  produktet  skulle 
indeholde  –  billedet  indeholdte  både  egne  fordomme,  egentlige  udmeldinger  fra  den  virkelige 
verden og erfaringer fra allerede eksisterende produkter. 
 
 1.5.3 Forberedelse til første Iteration 
Ud fra den behovsanalyse udformede vi så tre modeller, der hver især skulle tilgodese en bestemt 
gruppe. Vi  skabte et produkt  til hver af de  tre  interessentgrupper  i håb om, at grupperne  ville 
finde  interessante elementer  i et produkt, som egentlig  ikke var tiltænkt dem. Således håbede vi 
på, at vi nemmere kunne finde et kompromis grupperne imellem. Alle tre produkter er beskrevet 
lyrisk og illustreret ved et storyboard. De tre modeller blev konstrueret med fremgangsmåden”De 
seks tænke‐hatte”  5.   Denne arbejdsmetode blev valgt  for at skabe større råderum, når  ideer og 
tanker skulle diskuteres og formuleres ned til en model – uden at overse en essentiel vinkel.  
Vores udgangspunkt var nu at få vores modeller vurderet af de interessenter, som vi havde udvalgt 
og har haft indledende interviews med. Vores fremgangsmåde var, som nævnt, at give dem alle tre 
modeller uden at  fortælle, hvilken model der er  lavet  for bedst at  tilpasse deres gruppe, og  se 
hvordan de reagerede og gav kritik. Denne fremgangsmåde blev valgt for specifikt at se, om der 
kunne forekomme et sammenfald i god og dårlig kritik. Vi mente, at det var interessant at finde ud 
af, om eksempelvis Industrien og Forbrugeren, som umiddelbart ligger langt fra hinanden i forhold 
til præferencer, kunne mødes igennem produktet.  
  
1.5.4 Første iteration 
Således  kunne  første  Iteration  starte.  Vi  lavede  i  alt  fire  interviews,  som  skulle  repræsentere 
forskellige vinkler på  interessenterne. Vi brugte  semi‐strukturerede  interviews med delvist åbne 
spørgsmål i en forventning om, at vi på den måde ville få en struktureret, men bred dialog. På den 
måde  kunne  vores  interessenter  give  os  den  bedste  kritik,  så  vi  kunne  finde  ind  til  kernen  af 
behovet,  og  til  kernen  af modellen,  der  blev målt  brugbar.  Kritikken  fra  første  interview‐runde 
brugte vi  til at  lave ét samlet produkt. Vi skar alt det  fra som de  forskellige grupper  ikke kunne 
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tilgodese, men beholdt det som de fandt interessant. Herved kunne anden Iteration starte – målet 
var  her  at  finde  ud  af,  hvad  vores  succeskriterier  var.  Var  der  elementer  på  vores  fiktive 
hjemmeside,  som  alle  tre  interessentgrupper  kunne  anerkende?  Og  havde  vi  således  skabt  et 
produkt, som faktisk kunne rumme alle tre grupper? Måske kunne vi endda også finde endnu flere 
rødder til problemet. 
 
1.5.5 Vores opgave og hermeneutik 
Man  kan  sige,  alt  i  alt,  at  vi har brugt  en hermeneutisk  tilgang  i  løbet  af  vores pre‐analyse og 
feltarbejde. Vi har startet med nogle generelle antagelser, nogle fordomme, som vi har brugt til at 
skabe konkret viden, for så at bygge videre på vores egen forståelse. Det har baseret sig på den 
model, hvor vi starter i det små, breder det ud, for så igen at indsnævre feltet – i dette tilfælde ved 
at have  tre brede  interessentgrupper,  som  vi  ikke  vidste meget om, men  analyserede  via  egen 
forståelse. Derefter konkretiserede vi ved at  få de  faktiske behov på plads ud  fra  interviews, og 
bredte os endnu engang ud  i arbejdet med at udarbejde de  tre modeller. Vi  inkorporerede alle 
input, og brugte derefter en fiktiv tragt til at skabe nogle meget konkrete løsningsforslag. Siden er 
vi blevet ved med at indsnævre, men er også blevet ved med at vende tilbage til vores oprindelige 
forståelse – således kan man sige, at vores forståelse og tilegnelse af viden er gået i ring. 
 
Den mest gennemgående metode er at analysere, designe og afprøve – og herefter at analysere, 
designe og  afprøve  igen. Hevner & March  (2003)‐modellen  illustrerer en designproces med  tre 
iterationer.6 Vores opgave kan fortolkes ud fra modellen på følgende måde: 
 
 
 
1: Vi har analyseret behov hos interessenter fra samfundet. Behovet er kommet på baggrund af 
organisatoriske samfundsmæssige og teknologiske konstellationer.  
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6 Forelæsning Design og Metode, lektion 3, slide 18‐19 
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2: Disse behov udformer sig som et problem, og anvendes som baggrund for udvikling af løsnings‐
modellerne.  
3:Fra en konkret vidensbase – noget, der er faktisk og kan analyseres på, har vi de eksisterende 
tiltag (de hjemmesider, der allerede findes og har til formål at erstatte piratkopiering) 
4: Fra evalueringen af vores modeller, og den endelige løsning, kan vi hæve hele problemstillingen 
op på et abstrakt plan.  
Således ses det, at det hele i og for sig har betydning for hinanden og fungerer som en 
hermeneutisk cirkel. 
 
Udover hermeneutik har vi brugt den typiske naturvidenskabelige metode, idet vi har opstillet en 
hypotese om, at et givent produkt passer til nogle bestemte mennesker. Sidenhen bevæget os ud i 
det virkelige  liv  for at af‐ eller bekræfte vores  teser. Vi har analyseret, designet og afprøvet,  for 
siden  at  vende  tilbage  til  tegnebordet  for  at  analyse,  designe  og  så  at  afprøve  igen.  Intet  er 
kommet til verden uden at det er blevet testet 
 
2. Udredning af dilemmaet 
I  vores  problemformulering  hævder  vi,  at  der  i  dagens  samfund  findes  et  dilemma  omkring 
piratkopiering.  Vi  påstår,  at  det  er  en  yderst  kompliceret  problematik,  med  mange  forskellige 
aktører  og  modstridende  holdninger,  der  har  rødder  i  både  politik,  sociologi,  økonomi,  jura, 
tekniske udviklingssfærer med mere. I projektet søger vi at finde en løsning på dette problem, som 
vi finder presserende, og den mest kompetente løsning finder vi ved først at grave rigtig dybt ned i 
problemstillingen. Derfor  vil  vi nu  i det  følgende  udrede  hvorfor der helt  konkret  forefinder  et 
dilemma – og et problem, vi skal løse. 
 
 
2.1 Det juridiske aspekt 
Som  udgangspunkt  er  det  et  stærkt  argument  for  dilemmaet  ved  piratkopiering,  at  loven  i  sin 
grundholdning forbyder det. Lovgivningen på området er meget klar, og den søger i sin helhed at 
værne om den  immaterielle ejendomsret –  immateriel betyder åndelig og  ikke‐fysisk, og det er 
derfor denne lov, hvorunder musik som kunstart figurerer. Loven kaldes ”Bekendtgørelse af lov om 
ophavsret”, og den er  senest  revideret pr. 6.  juli 2005 og harmonerer med  international  lov på 
samme område7. De to første paragraffer er essentielle: 
 
 
7   Finn Gravesen, ”Hvem ejer musikken?”, side 9 
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Ophavsretsloven § 1 
”Den,  som  frembringer  et  litterært  eller  kunstnerisk  værk,  har ophavsret  til  værket, hvad  enten 
dette  fremtræder  som en  i  skrift eller  tale udtrykt  skønlitterær eller  faglitterær  fremstilling,  som 
musikværk  eller  sceneværk,  som  filmværk  eller  fotografisk  værk,  som  værk  af  billedkunst, 
bygningskunst eller brugskunst, eller det er kommet til udtryk på anden måde”. 
 
Stk 1: Kort samt tegninger og andre i grafisk eller plastisk form udførte værker af beskrivende art 
henregnes til litterære værker 
Stk 2: Værker i form af edb‐programmer henregnes til litterære værker8 
 
Ophavsretsloven § 2 
”Ophavsretten medfører,  med  de  i  denne  lov  angivne  indskrænkninger,  eneret  til  at  råde  over 
værket  ved  at  fremstille  eksemplarer  af  det  og  ved  at  gøre  det  tilgængeligt  for  almenheden  i 
oprindelig eller ændret skikkelse, i oversættelse, omarbejdelse i anden litteratur‐ eller kunstart eller 
i anden teknik”9   
                                                
 
Disse  to paragraffer er de  fundamentale  i ophavsretsloven. Det  ses, at de konfirmerer  retten  til 
ejerskab  over  immaterielle  ting,  som  man  selv  opfinder  eller  har  skabt.  Loven  beskytter  den 
oprindelige  ophavsmands  ret  til  selv  at  distribuere  sit  værk,  og  forbyder  derfor  uorganiseret 
kopiering ved  lov. Samtidig  forefindes et  logningsdirektiv,  som kom  til verden  i  forbindelse med 
den første terrorpakke i 2005. Det indeholder følgende paragraf: 
 
Logningsdirektivets § 1.  
”Udbydere  af  elektroniske  kommunikationsnet  eller  ‐tjenester  til  slutbrugere  skal  foretage 
registrering og opbevaring af oplysninger om teletrafik, der genereres eller behandles i udbyderens 
net, således at disse oplysninger vil kunne anvendes som led i efterforskning og retsforfølgning af 
strafbare forhold” 10 
Det er altså en lov, som skal gøre det lettere at holde øje med internet‐brugernes adfærd. På den 
anden side har vi dog persondataloven, som beskytter brugerne af internettet og gør det sværere 
at finde og bruge deres oplysninger, eksempelvis i forbindelse med retsforfølgning. Det er altså en 
lov,  som  opererer  med  behandling  af  personlige  data,  f.eks.  i  forbindelse  med  brug  af 
internettet11.  Ifølge  artiklen  ”Persondataloven beskytter pirater, der  kopierer  fra nettet”,  trygt  i 
 
8   Finn Gravesen, ”Hvem ejer musikken?”, side 9 
9   Finn Gravesen, ”hvem ejer musikken”, side 9‐10 
10   www.logningsdirektivet.dk 
11   www.datatilsynet.dk/offentlig/kort‐om‐persondataloven/ 
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dagbladet Information den 25. juni 200912, er denne lov en stor hindring for politiet i forhold til at 
spore pirater. 
 
Debat om ophavsretsloven 
Holdningerne  til ophavsretsloven er  temmelig blandede. På den ene  side er der dem,  som har 
vedtaget den og følger den, og som mener at denne lov netop er med til at værne om vores kunst 
og kultur, og skaber et incitament for videre udvikling. Hvis kunstnerne ikke får pengene og æren 
for deres arbejde vil incitamentet for videre udvikling bortfalde, hvilket betyder mindre udbud og 
dårligere kvalitet. Der findes dog også dem som mener, at brugen af ophavsretsloven har udviklet 
sig  i  en  retning  der  netop  skader  kulturen,  da  de  mener  loven  begrænser  både  udbuddet  og 
brugen af de kulturelle tilbud. Det nyligt opståede Piratparti er den demokratiske repræsentant for 
denne holdning. På partiets officielle hjemmeside kan man bl.a. læse  
”Vi mener, at dagens ophavsret er ude af balance. Et samfund, hvor kultur og viden er gratis og 
tilgængelig  for  alle  på  lige  vilkår,  er  til  gavn  for  hele  samfundet. Vi  hævder,  at  en  udbredt  og 
systematisk misbrug af nutidens ophavsret, aktivt modvirker disse formål, ved at begrænse både 
udbud samt adgang til kultur.”  13 Partiet mener, at visse dele af ophavsretsloven er berettigede, 
men  at  der  skal  ske  en  del  ændringer  så  ophavsretsloven  passer  ind  i  samfundet,  heriblandt 
fjernelse af, iflg. partiet, irrelevante gebyrer og forkortelse af den kommercielle eksklusivret (livstid 
+ 70 år).14 
 
Forbrugernes personlige rettigheder kontra  juridiske stramninger 
De  juridiske midler som bruges  i kampen mod piratkopiering er også til stor debat.  I Frankrig og 
Storbritannien  er  der  blevet  indført  den  såkaldte  'tre‐advarsler‐så‐ryger‐nettet'  strategi,  som 
pålægger  internetudbyderne  at  lukke  internetforbindelsen  i  et  år  hos  forbrugere  som  begår 
ulovligheder på nettet15. Denne  lov er dog temmelig kontroversiel, da den går  imod nogle ellers 
grundlæggende  holdninger  omkring  menneskerettigheder.  I  Danmark  er  beskyttelsen  af 
privatlivets  fred og dermed også  retten  til  ytringsfrihed,  informationsfrihed og  retten  til  kultur, 
nedfældet  i selve grundloven, og da en grundlovsændring kræver en folkeafstemning er det  ikke 
sandsynligt at Danmark vil gå  i samme kontroversielle retning, selvom politiet og  flere politikere 
ville ønske det.  'Tre‐advarsler‐Så‐Ryger‐Nettet'  strategien vil  i 2011 heller  ikke  længere have  sin 
gyldighed, da EU‐parlamentet den 25. november underskrev en ny lovgivningspakke som skal sikre 
 
12   www.information.dk/195852 
13  www.piratpartiet.dk/politik 
14   www.piratpartiet.dk/politik 
15   www.politiken.dk/tjek/digitalt/internet/article842908.ece 
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brugernes rettigheder. 16 
 
Alt  i  alt  kan  det  udledes  af  ovenstående,  at  der  er  klare  juridiske  regler  på  området  omkring 
piratkopiering, og en defineret strafferamme, som konstant er under opdatering. Det ses dog at 
det også er meget problematisk at  foretage  lovmæssige stramninger, da man derved også piller 
ved fundamentale personlige rettigheder. Disse rettigheder er endnu så tungtvejende at f.eks. EU‐
parlamentet  i  deres  nye  lovpakke  sætter  dem  højere,  end  ophavsretten  og  derved  omstøder 
nationale stramninger på området. Der foretages handlinger i landet, som klart modstrider loven ‐ 
men  ikke desto mindre  fortsætter disse handlinger  –  endda  forsvarer udøverne  sig  selv  ved  at 
benytte loven, ligesåvel som modstanderne gør. Således spiller jura en stor rolle i dilemmaet. 
 
2.2 Det historiske aspekt 
Kopiens historie 
Som baggrund  for dilemmaet ved piratkopiering er der også et historisk aspekt. At der  i dag  fil‐
deles i så udbredt grad er et resultat af århundredes udvikling.  
I Middelalderen var musik noget, som tilhørte folket. Det er alment kendt i dag, at folkemusikken 
fra  dengang  blev  overleveret  gennem  generationer,  tilpasset  til  den,  der  fortolkede  den  og 
fremført  i  forskellige  sammenhænge på gader og  stræder. Heraf kommer  tesen om ”musik  som 
folkeeje”, for den voksede og blomstrede afhængigt af hvor langt den, bogstavelig talt, rejste – og 
man vidste ofte ikke, hvem ophavsmanden var. Siden kom bogtrykkerkunsten til i Renæssancen (år 
1450 – men havde  jo også rødder helt  tilbage  i 700‐tallet), og herved opstod muligheden  for at 
skabe et værk og distribuere det på tryk, så ingen længere kunne ændre det og gøre det til sit eget 
via mundtlig overlevering(som  i middelalderen).17 Det blev dog ved samme  lejlighed også muligt 
at kopiere nodeark og musikstykker ulovligt. 1800‐tallets  industrialisering medførte en mulighed 
for virkelig at massekopiere, da trykke‐teknologien blev automatiseret og således var grundstenen 
lagt for en distribuering, som potentielt kunne nå rigtig langt udover landegrænser18. Siden 1800‐
tallet  har  det  internationale  samfund  undergået  en  kommunikativ  udvikling,  i  en  grad,  så  det 
hævdes  at  ”Et  karakteristisk  træk  ved  samfundsudviklingen  siden  slutningen  af  1800‐tallet  har 
været  den  stigende  betydning,  som  kommunikation  har  fået”19  –  med  telegrafer,  telefoner, 
computere og siden internettet. Da fotokopieringsmaskinen blev udviklet og videobåndoptageren 
opstod sammen med kassettebåndene blev muligt at kopiere musik, bøger og film manuelt.20 Det 
 
16   www.politiken.dk/tjek/digitalt/internet/article842908.ece 
17   ”Skruen uden ende”, kapitel 3 
18   ”Hvem ejer musikken – en bog om musik og ophavsret”, kapitel 3 
19   ”Skruen uden ende”, kapitel 21, side 515, linie 1‐3 
20    ” Skruen Uden Ende” side 471‐473 
13 
 
                                                
var derudover nu  så nemt, at alle  som ejede en  simpel båndoptager hurtigt og effektivt kunne 
kopiere, og der var mange penge at hente hvis man selv begyndte at sælge ud af billige kopier. Det 
tager  dog  noget  længere  tid  at  kopiere  et  kassettebånd  end  en  cd  eller  lydfil,  og  så  forringes 
lydkvaliteten  også.  Med  1990’ernes  indtog  af  computere,  internet  og  MP3  formatet,  blev  det 
lettere og alment at kopiere og nu også uden at ødelægge lyd‐kvaliteten. 
 
”Fair Use”‐ sager 
De største sager igennem tiderne har blandt andet været de såkaldte ”Fair Use”‐sager. En sag fra 
1974, hvor Universal City Studios sagsøgte Sony Corporation of America,  i den såkaldte Betamax‐
sag er et godt eksempel. Sagen opstod på baggrund af Sony, som solgte blanke bånd, så enhver 
var  i  stand  til  at  tage  kopier  af  andre  film  eller  direkte  via  TV’et. Den  amerikanske  højesteret 
besluttede, at optagelse af TV og kopiering af bånd og musik man allerede  selv havde ejerskab 
over, var fuldt lovligt – så længe man ikke videregav eller solgte det. Dette er hvad man kaldte ”Fair 
Use”‐loven, da parterne mente,  at den  ikke  var  til  fare  for produktionselskabernes  indtægt, og 
samtidig gav den almene bruger lov til at kopiere til eget behov.  
Siden ”Fair Use”‐sagen har den amerikanske kongres indført flere love med større betydning. Først 
kom  Audio  Home  Recording  Act  (AHRA)  i  1992,  og  i  1998  Digital  Millennium  Copyright  Act 
(DMCA).  AHRA‐lovgivningen,  var  en  lov  som  blev  indført,  der  sikrede  den  amerikanske  borger 
mulighed  for at kopiere deres medier, analoge  såvel  som digitale, uden at  skulle  frygte at blive 
retsforfulgt. DMCA‐loven  sikrede  industrien en mulighed  for at  sikre  tabt  indtægt gennem  flere 
forskellige initiativer. Blandt andet den kendte DRM‐lås (Digital Rights Mangement).  
Inden for MP3‐verdenen har der også været sager af større art. Den bedst kendte var nok A&M 
Records kontra Napster, som fandt sted i 2000. Napster var et firma der stillede et stykke software 
til rådighed, som gjorde det muligt for brugerne at se og downloade musik fra andre brugere, i et 
såkaldt Peer‐2‐Peer Netværk. De blev  sagsøgt af A&M Records,  som  vandt  sagen over Napster. 
Napster blev idømt en kæmpe bøde samt krav til nedlukning af deres software.  
Et  af  alternativerne,  som  pladeselskaberne  har  taget  i  brug,  var  den  såkaldte  Digital  Rights 
Management (DRM). DRM var en nyopfundet algoritme, som selskaberne var  i stand til at  lægge 
ind  i  MP3‐filerne,  og  derved  ”låse”  musikken  til  en  specifik  computer  og/eller  MP3‐afspiller. 
Mange  forbrugere  så  sig  hurtigt  vrede  på  denne  DRM‐lås,  da  den  ofte  krævede  et  korrekt 
styresystem, specielle computertilladelser og specielle software programmer til at afspille dem.  I 
starten af 2009 valgte internettets største online musikbutik, Itunes, at fjerne den omdiskuterede 
ophavsrets‐lås.21. Det var ud fra det synspunkt, at hverken kunderne var tilfredse med de forhold 
de fik med den låste musik, og at Apple mente, at de mistede indtægt, fordi deres kunder kiggede 
 
21   http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/7813527.stm 
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andetsteds af samme årsag.  Igen kan vi se. at der er et dilemma mellem den lille civile mand og 
industriens interesser. Vi kan også se, at dilemmaet har historiske rødder, og har været mange år 
under opsejling.22  
Alt i alt ses det igen, at der forefindes et dilemma. Ser man på historien er der elementer, som ikke 
bare vidner om en lang tradition for kopiering, men også viser at vi selv har udviklet muligheden 
for det over flere århundreder– og at loven på nogle områder modstrider historiske fakta. 
 
2.3 Det sociale element 
Teknologien modsat lovgivningen 
At  teknologien  til  piratkopiering  i  det  hele  taget  er  blevet  udviklet,  fører  os  frem  til  endnu  et 
paradoks  og  endnu  en  vinkel  på  dilemmaet.  For  hvad  gør  man,  når  der  aktivt  over  flere 
århundreder er blevet lagt en sti for en teknologi, som man i den moderne verden ikke må benytte 
sig af, fordi det er noget så simpelt som ulovligt? 
I 1727‐28 forsøgte man at opføre Thomas Newcomens pumpemaskine i Uppsala, Sverige. Pumpen 
fik dog aldrig  tømt den svenske mine  for vand, og overflytningen af denne avancerede engelske 
teknologi  til u‐landet Sverige  (hvilket det blev betragtet som dengang), var således mislykkedes. 
Den svenske teknologihistoriker Svante Lindqvist har arbejdet med en teori om, hvorfor dette ikke 
lod sig gøre, og han har påvist  fællestræk med de problemer vi  i dag oplever med overførsel af 
teknologi fra i‐lande til u‐lande23. Han siger, ”hvis den importerede teknologi skal fungere, skal der 
også overføres ny  teknologisk  viden, der  skal opbygges et netværk af hjælpeteknologier, og der 
kræves  nye  holdninger  til,  hvorledes  teknologien  kan  indgå  i  den  eksisterende  sociale 
sammenhæng. Teknologi er mere end blot maskinerne”24.  
Denne  teori kan  sammenlignes med det problem med piratkopiering,  som vi oplever  i dag: Der 
forefindes  en  avanceret  teknologi  der  muliggør  fildeling,  som  skal  tilpasses  i‐landet,  som 
paradoksalt nok, i dette tilfælde er den moderne jura og det samfund vi i dag lever i. Der er nogle 
åbenlyse modstridigheder,  idet de  to elementer  ikke synes at kunne  indfinde sig med hinanden. 
Altså  passer  teknologien  ikke  ind  i  det  ”samfund”,  som  den  skal  overføres  til.  Ifølge  Svante 
Lindqvist skyldes dette, at de sociale omstændigheder omkring denne teknologi ikke har fulgt med 
tiden.  I‐landet  er  så  at  sige  ikke  parat  til  teknologien,  rent  socialt.  For  teknologi  er mere  end 
maskiner, og når ”maskinerne” –  i dette tilfælde metaforisk for fildelings‐funktioner –  ikke bliver 
imødekommet tyder det på, at der måske er sociale rammer, der bidrager til dilemmaet.  
 
22    ”Fair use” er skrevet  på baggrund af "Personal Media Device." Microsoft® Student 2009 (DVD). 
Redmond, WA:     Microsoft Corporation, 2008.  
Moylan, William D. "MP3 Format." Microsoft® Student 2009 (DVD). 
23   ”Skruen uden ende”, side 135, billedtekst 
24   ”Skuen uden ende”, side 135, billedtekst, linie 10‐13 
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Musikkens betydning for mennesket 
Det var ikke kun i Middelalderen, at folkemusikken var en vigtig del af det sociale liv. Idag bruger 
især  ungdomskulturen  også  musikken  som  et  socialt  samlingspunkt  ‐  hvem  har  ikke  været  til 
koncert, festival, eller danset til utallige fester, til de nyeste toner? Det er vel og mærke også den 
musik, der primært henvender sig  til de unge, som er hårdest  ramt af piratkopiering. Dette kan 
have noget at gøre med, at det netop er de unge  som er bedst  til at udnytte nye  teknologiske 
muligheder, og derfor downloader mere  ‐ samt at deres økonomi  ikke rækker til at dække deres 
musikforbrug, og  fordi de er vokset op med alle disse  teknologiske muligheder og har et noget 
andet  moralsk  syn  på,  hvad  der  er  privat,  og  dermed  tyveri  at  kopiere,  og  hvad  der  er  lovlig 
udnyttelse af det offentlige rum25.  
Musikforbruget  har  over  de  sidste  år  også  haft  en  enorm  stigning.  I  en  artikel  i  fagbladet 
Musikeren henvises der bl.a. til undersøgelser, der peger på at musik nu er blevet så vigtig en del 
af vores  liv, at behovet  for musik er  rykket  længere ned  i den maslowske behovspyramide, dvs. 
tættere på basale behov som mad og husly.26    Det store behov og  forbrug kan  forklares af  flere 
forskellige årsager. Selvom de unge til stadighed har flere penge til rådighed følger økonomien ikke 
med  det  endnu  hurtigere  stigende  behov,  da  udviklingen  i musikken  i  en  global  verden  går  så 
rivende stærkt.  
Derudover har det også en betydning for piratkopieringen, at musikken er blevet så meget mere 
tilgængelig, både via online musik‐butikker, men sikkert endnu vigtigere via online fil‐delingssider. 
At man så nemt og så billigt kan høre det nyeste musik fra hele verden, er helt sikkert en kilde til 
større  interesse  for musik.  Denne  påstand  bekræftes  også  af  andre  industriers  brug  af  musik. 
Indkøbscentre, tøjforretinger, cafeer, online butikker mfl. bruger også musikken til at sælge deres 
produkter og/eller brands27. Vi er derfor som forbrugere og privatpersoner udsat for en konstant 
bølge af musik, og det ville være naivt at  tro at dette  ikke påvirkede vores behov og  forhold  til 
musikken. Det enormt store omfang af piratkopiering bliver derved set af nogen som et tegn på en 
stigende efterspørgsel, som industrien blot ikke har formået at tilgodese.28 
 
Alt i alt kan vi udlede, at der er nogle sociale omstændigheder, som medvirker til, at piratkopiering 
bliver et dilemma. Vi har teknologien til at fildele og kopiere, og et enormt stor behov for musik – 
musik spiller en rolle kulturelt, og dette sætter dilemmaet i perspektiv. 
  
 
25   Samtalen med Jesper Bay, se bilag 3 
26   ”Musikeren”, juni 2009, af  Henrik Strube http://online.musikeren.dk/publication/8925d078#/8925d078/8  
27  Musikeren, juni 2009, af  Henrik Strube http://online.musikeren.dk/publication/8925d078#/8925d078/8 
28 (Musikeren, juni 2009, af  Henrik Strube http://online.musikeren.dk/publication/8925d078#/8925d078/8) 
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2.4 Det politiske aspekt   
Kort fortalt 
I  samfundet  er  der  modstridende  holdninger  til  konceptet  piratkopiering,  og  holdningerne 
manifesterer  sig også politisk og breder sig udover den politiske skala. Som altid  i politik er det 
modstridighederne, som skaber debatten i samfundet. En debat, der gradvist vokser sig større, og 
til sidst er et regulært problem. Et problem, fordi så mange mennesker er involveret i debatten, og 
der  samler  sig  en  stigende mængde  tilhængere  på  den  ene  og  anden  side,  der  har  forskellige 
holdninger. Nogle kommer  i klemme, som det sås  i  the Pirate Bay‐retssagen,  fordi de har udført 
handlinger der stemte overens med deres egne politiske overbevisninger, men  ikke med andres. 
Det  skaber  harme  i  en  del  af  befolkningen,  og  pludselig  er  en  løsning  presserende  for  de 
folkevalgte politikere. Løsningen er dog problematiseret af, at konflikten er blevet  ideologisk, og 
så,  som altid, er det  i  sidste ende  flertallet  i  repræsentation af  regeringen, der beslutter  sig  for 
hvordan en løsning eller afklaring skal udfærdiges. 
Det politiske dilemma ved piratkopiering består ved  forskellige  ideologiske udspring. På den ene 
side befinder der sig en masse mennesker, tendentielt unge, som piratkopierer i massevis og ikke 
synes den nuværende lov er hensigtsmæssig29. I midten er den ubrydelige lov, som tilgodeser den 
private ejendomsret   mv., og kriminaliserer piratkopiering med  retsforfølgelse  som  straf. På den 
anden side befinder regeringen sig, som værner om den nuværende  lovgivning, og  i øvrigt er en 
blanding af mennesker, der hver især tror på liberalisme og frie markedskræfter, eller bare tror på 
ejendomsret. 
 
I det følgende vil vi specificere de forskellige politiske holdninger, som kort er beskrevet ovenfor: 
 
Piratpartiet kontra regeringen 
I Sverige er det svenske piratparti det fjerdestørste parti (anno april 2009)30. Dette vidner om en 
massiv opbakning blandt de svenske vælgere, og således en bred skare af mennesker, der deler 
den holdning, som udtrykkes i partiprogrammet. I Danmark blev et tilsvarende piratparti grundlagt 
den 25. april 2009, og det blev på  første  landsmøde samme dato vedtaget, at partiprogrammet 
skulle  være  en  dansk  oversættelse  af  det  svenske31.  Et  uddrag  siger  følgende:  ”Piratpartiets 
værdigrundlag  bygger  på  tre  grundlæggende  vurderinger;  at  den  personlige  integritet  skal 
beskyttes,  at  kulturen  må  slippes  fri  og  at  patenter  og  private  monopoler  er  skadelige  for 
samfundet.” 32. 
 
29   Interview med David Kofoed Wind, bilag 2 
30   www.berlingske.dk/verden/piratparti‐fjerdestoerst‐i‐sverige 
31   www.piratpartiet.dk/node/1 
32   www.piratpartiet.dk/node/12 
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Som udgangspunkt har piratpartiet, som må repræsentere den ene fløj i dette politiske dilemma, 
altså  tre grundholdninger. Den  første, at beskytte den personlige  integritet, handler om, at den 
personlige udfoldelse aldrig må indskrænkes. Den relaterer til, at samfundet bliver mere og mere 
kontrolleret, og at det grænser til overvågning at holde opsyn med folks færden på internettet og 
handlinger heraf. (”Vi befinder os i et kontrolsamfund hvor stort set alle registreres og overvåges. 
Det er ikke foreneligt med et moderne retssamfund at alle medborgere udsættes for overvågning 
og  dermed  behandles  som  om  de  var mistænkte  for  kriminalitet”33).  Det  ligger  altså  implicit  i 
Piratpartiets  opfattelse  af  den  personlige  integritet,  at  det  er  uværdigt  at  blive  kontrolleret  i 
forbindelse med fildeling osv. Det danske regeringsparti Venstre, som må repræsentere den anden 
fløj  i dette politiske dilemma, skriver på deres hjemmeside: ”Der skal gælde en ubrydelig respekt 
for  det  enkelte menneskes  integritet. Derfor  skal  staten  straffe med  fasthed  og  konsekvens  ved 
overgreb mod andre menneskers  liv, helbred og ejendom”  34. Heri  ligger en anden opfattelse af 
den personlige integritet – begge parter er interesserede i at værne om individet og dets ret, men 
hvor Piratpartiet oplever det som en krænkelse at kontrollere enkeltpersoner og straffe dem  for 
frit  at  bruge  internettets  ydelser, mener  Venstre,  at  det  er  en  krænkelse  ikke  at  gøre  det. De 
værner nemlig om  individets  ret  til privat ejendom, og dets mulighed  for  kompensation  for en 
indsats: ”Frihed betyder også, at mennesket har  ret  til udbyttet af sin egen  indsats. Den private 
ejendomsret er en grundpille i et frit samfund.” 35. Således første modstridighed. 
Det bringer os videre til det andet punkt i Piratparties grundpolitik, nemlig at kulturen skal slippes 
fri.  I  principprogrammet  står,  ”Ideer,  viden  og  information  er  fra  naturens  side  ikke‐eksklusive; 
deres  fælles  værdi  består  i,  at  de  kan  deles  og  spredes.”36.  Dette  antyder,  at  der  verserer 
holdninger om, at kulturarven er folkeeje og at det er en krænkelse at indskrænke den sådan, som 
loven om ophavsretten gør det. Piratpartiet mener, at det er godt der findes en lov, der tilgodeser 
kunstnerens ret til eget produkt, men at kommerciel kopiering skulle være  lovlig. (”At dele ud af 
kopier, eller på anden måde sprede og anvende andres værker, må aldrig være forbudt så  længe 
det sker på en almennyttig basis uden at motivet er at tjene penge på det.”37) I sådan et tilfælde, 
mener de, at kopiering vil komme alle til gode. Vi lever i et informationssamfund og det kræver, at 
man deler erfaring, viden og idéer, mener den del af samfundet, som vil lovliggøre piratkopiering. 
Men den private ejendomsret er  ifølge den danske regering og deres tilhængere en demokratisk 
grundpille,  og  således  et  demokratisk  princip,  som  vores  land  til  syvende  og  sidst  bygger  på. 
Således endnu et eksempel på modstridighederne. 
Det tredje punkt i Piratpartiets overordnede partiprogram er, at patenter og private monopoler er 
                                                 
33    www.piratpartiet.dk/node/12 
34   www.venstre.dk/index.php?id=5036 
35   www.venstre.dk/index.php?id=5036 
36   www.piratpartiet.dk/node/12 
37    www.facebook.com/group.php?gid=184738595393 
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skadelige  for samfundet. ”Vi mener at patenterne har udspillet deres rolle, og at de  i dag aktivt 
hindrer innovation og skabelsen af ny viden”38, står der i principprogrammet, og de uddyber ved at 
hævde,  at  patenter  og  monopoler  undergraver  musikerens  mulighed  for  at  konkurrere  ud  fra 
kvalitet, nytte, pris og innovation. Venstre skriver på sin hjemmeside, ”Producenter skal ikke være 
beskyttet  mod  konkurrence  gennem  lovgivningen  –  dog  således  at  opfindelser,  immaterielle 
rettigheder  og  processer  bliver  beskyttet  i  loven.”  39.  Regeringen  er  tilhængere  af  en  fri 
markedsøkonomi med et frit marked, frie prisdannelser og færre monopoler, som kan tilvejebringe 
en  sund konkurrence. Men  i og med, at de også  støtter den private ejendomsret,  fordi de  som 
grundregel mener det skal kunne betale sig at arbejde og producere et værk, har de et forbehold 
der hedder, at lovgivningen godt må beskytte rettighedshaverne – som den gør. Her ses endnu et 
sammenrend  af  politiske  holdninger:  En  hjemmeside,  som  eksempelvis  the  Pirate  Bay,  der  frit 
distribuerer  musik  undergraver  konkurrencen,  da  den  fjerner  enhver  fortjeneste  –  og  således 
passer  den  ikke  ind  i  hverken  de  liberale  eller  borgerliges  tankegang.  Vi  har  en 
konkurrencelovgivning, der sikrer fri markedsadgang – og en fri markedsadgang er som sådan også 
det, Piratpartiet ønsker. De mener bare det sker, ved at fjerne lovgivningen.  
 
Det kan konkluderes, at politiske modstridigheder og forskellige ideologiske tilgange også bidrager 
til, at der er et dilemma ved piratkopiering og fildeling. Til syvende og sidst kan det koges ned til at 
handle  om  så  fundamentale  elementer  i  samfundet,  som  demokratiske  rettigheder  i  form  af 
ejendomsret,  ophavsret  og  den  generelle  ret  til  at  eje  og  kunne  kontrollere  det,  man  har 
produceret.  Men  herfra  udspringer  en  række  kontroversielle  spørgsmål,  for  er  kultur  ikke  et 
spørgsmål om at distribuere på den mest effektive måde, og til så bredt et publikum som muligt? 
Er det  ikke en menneskeret, på niveau med ejendomsret, at blive oplyst via ny kunst,  især  i et 
videnssamfund  som  vores?  Hertil  er  der  forskellige  holdninger.  Ligeledes  er  der  forskellige 
holdninger  til  spørgsmålet  om,  hvordan  man  skal  se  på  markedet  –  bliver  konkurrencen 
skævvredet af piratkopiering, eller medfører den blot et større marked? 
Det ses, at der er forskellige holdninger bag debatten, og således er der påvist et problem, som  i 
hvert fald, blandt andet, har politiske rødder.  
 
2.5 Det økonomiske aspekt 
Der  er  også  en  masse  økonomiske  indikationer,  som  peger  på,  at  der  forefindes  et  dilemma 
vedrørende piratkopiering. Først og fremmest kan det påpeges via økonomiske statistikker, at der 
rent  finansielt  medføres  et  problem,  når  der  piratkopieres.  Men  det  kan  også  ses,  at  selve 
 
38   www.piratpartiet.dk/node/12 
39   www.venstre.dk/index.php?id=5021 
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dilemmaet opstår på baggrund af menneskelige økonomiske incitamenter. 
 
Statistik  
Som udgangspunkt kan det af økonomiske fakta nævnes, at salget af musik gennem de sidste 10 år 
har ændret sig meget. Salg af single cd’er er på vej ud, og det generelle salg af cd'er falder også. 
Derimod har det digitale musikmarked haft  fremgang.40  I perioden  fra 2005‐2008 er markedets 
andel  i  den  samlede  omsætning  steget  fra  5  ‐  20%,  dvs.  det  er  vokset med  en  gennemsnitlig 
årsrate på 46%. Yderligere forventes omsætningen at stige  i perioden 2008‐2013 fra $3.7 mia. til 
$13.7 mia.41 Den samlede omsætning har siden år 2000 faldet hvert år både nationalt og globalt.42 
I  2008  udgjorde  det  danske  musiksalg  kun  48,4%  af  hvad  den  var  i  2000.43   Ifølge 
brancheselskaberne  skyldes  denne  voldsomme  nedgang  i  høj  grad  ulovlig  downloading  af 
musikfiler. Det estimeres, at der på globalt plan  i 2008 blev  foretaget ulovlige downloads  til en 
værdi af $40 mia., hvilket også betyder at 95% af alle downloads det år er ulovlige.44 
Den  digitale musiks  fremgang  hænger  primært  sammen med  udviklingen  af mobiltelefoner  og 
bredbånd.  Oftest  bliver  den  digitale  musik  også  delt  i  to;  mobile‐  og  online  music  market. 
Udviklingen af de nye smart‐phones gør det muligt for forbrugeren at købe, downloade, høre og 
dele musik på farten, og det anslås at  i 2013 vil køb af musik på mobiltelefoner være dobbelt så 
høj, som køb på online tjenester.45 
Disse dårlige  tal er  ikke kun dårlig nyt  for musikbranchen, da musikindustrien  i dag er så stor at 
pirateriet også har en økonomisk skadelig effekt på andre dele i samfundet. Hvis vi som eksempel 
tager USA, som er det land der har den største og mest førende musikindustri, ser vi at økonomien 
i 2007 mistede $12.5 mia., 71.060 jobs hvilket endvidere betyder $2.7 mia. mindre lønninger, som 
så  igen  leder til $422 millioner tabte skatteindtægter ($291 mio. tab  i personlig  indkomstskat og 
$131 mio.  tab  i virksomheders  indkomst‐ og produktionsskat)46. Alle disse penge  som  staten  så 
ikke  får mindsker muligheden  for udvikling  af  samfundet  i  alle henseender. Derudover betyder 
musikbranchens svindende overskud, at der bliver færre penge til innovation og nytænkning, både 
fordi branchen har færre penge, samt at den usikkerhed der er på markedet for øjeblikket, gør det 
 
40    Salgsstatistikker fra RIAA og IFPI, heriblandt salgsraterne i Tyskland, Danmark, Sverige og Norge 
       www.ifpi.dk, www.ifpi.se, www.ifpi.no, www.ifpi.de, www.riaa.com/keystatistics.php  
41  Business Insights ‐ The Digital Music Market Outlook (www.bi‐
interactive.com.molly.ruc.dk/index.aspx?ReportID=916&Lang=en&MainPage=renderContent&StoryID=6
59477) 
42   Salgsstatistikker fra RIAA og IFPI, heriblandt salgsraterne i Tyskland, Danmark, Sverige og Norge 
43  Pladebranchen.08 s. 7 
44   Pladebranchen.08 IFPI Danmark årsskrift 
45  Business Insights ‐ The Digital Music Market Outlook 
46   The True Cost of Sound Recording Piracy to the U.S. Economy by Stephen E. Siwek on 21‐08‐2007 
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svære at finde udefrakommende investorer.47 
 
Som  det  ses  kan  det  altså  påpeges,  at  piratkopiering  skaber  konkrete  økonomiske  problemer. 
Økonomi bidrager dog også til, at pirateri bliver et egentligt dilemma, da økonomiske incitamenter 
påvirker  menneskelige  handlinger  og  dermed  spiller  en  afgørende  rolle  i  forhold  til  hvorfor 
piratkopiering udføres. 
 
 Aktør teori ‐ Rational choice theory 
Aktør‐teorier  repræsenterer  den  samfundsopfattelse  at  sociale  fænomener  forklares  som 
konsekvenser  af  aktørers  adfærd. Aktørerne bliver her  fremstillet  som  et  rationelt  individ,  som 
handler  udfra  forudsætningen,  at  aktørerne  handler  rationelt  på  baggrund  af  individualistisk 
samfundsopfattelse.48   
Rational choice theory er en økonomisk aktørteori, som er relevant at nævne i sammenhæng med 
dilemmaet  ved  piratkopiering,  da  den  giver  en  forklaring  på  hvorfor  forbrugerne  i  så  høj  grad 
downloader ulovligt, på  trods af  lovgivning, kampagner og moralske overvejelser  ift. musikerne. 
Ifølge ratinoal choice er individet et fornuftsvæsen der, i en prioriteret rækkefølge, kender alle sine 
valgmuligheder,  konsekvenser  af  sine  handlinger  samt  alle  sine  behov.49  Individets  behov  i  en 
forbrugersammenhæng ville være at finde det produkt, som giver den største nytte til den lavest 
mulige pris. Forbrugeren er villig til at betale for et produkt, så længe produktets nytte mindst er 
lig  med  prisen.  Nytteværdien  af  et  produkt  er  selvfølgelig  subjektiv,  da  det  kommer  an  på 
sammenhængen og  forbrugerens behov. Forbrugeren er  selvfølgelig villig  til at købe et produkt 
hvor nytteværdien  er  større  end prisen, dette  vil  kun  ses  som  en  bonus, men  aldrig omvendt. 
Selvom rational choice kan kritiseres for at være for ensidig, da teorien overser at mennesker ofte 
ikke tænker kalkulerende og foretager irrationelle handlinger, så sker disse irrationelle handlinger 
ikke så ofte i en forbrugersammenhæng, da vi som forbrugere er opdraget til at søge det produkt, 
som giver størst nytte til den mindste pris, hvilket netop kan ses  i dilemmaet ved piratkopiering. 
Rational choice er derfor et godt bud på hvorfor vi som  forbrugere ofte vælger at piratkopiere  i 
stedet for at købe vores musik.  
 
Alt i alt kan det konkluderes, at der er et essentielt dilemma med pirateri rent økonomisk. Det er 
påvist,  at  mennesket  grundlæggende  handler  efter  hvad  der  er  billigst  og  eller  gratis,  og  at 
tjenesteydelser vil have penge for sit produkt.  
 
 
47   The True Cost of Sound Recording Piracy to the U.S. Economy by Stephen E. Siwek on 21‐08‐2007 
www.ipi.org Institute For Policy Innovation 
48   Samfundslex af Peter Nørbæk Hansen og Palle Quist, Gyldendal 2006, 3. Udgave, 1. Oplag 
49   Samfundslex af Peter Nørbæk Hansen og Palle Quist, Gyldendal 2006, 3. Udgave, 1. Oplag  
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Heri opstår et sammenrend af forskellige grundlæggende holdninger. Det ses altså igen, at der er 
et problem, som også har økonomiske rødder. 
 
2.6 Konklusion på kapitlet 
I dette kapitel er der nu gjort rede for at der er et problem, og at dilemmaet ved piratkopiering er 
komplekst, og  inddrager elementer  fra den  juridiske, historiske, sociale, politiske og økonomiske 
verden.  
Det  er  endnu  ikke  lykkedes  via  lovgivning  at  give  retsvæsnet  vigtige  våben  til  at  nedkæmpe 
piratkopiering. At  lovgive om  internettet  i et demokratisk samfund er utrolig besværligt, da man 
hurtigt  kommer  i  konflikt  med  fundamentale  demokratiske  principper  som  ytringsfrihed  og 
informationsfrihed. Derudover er vores kultur præget af en historisk tradition for kopiering, samt 
at vi igennem den teknologiske udvikling netop har gjort det muligt at kopiere i så stort et omfang. 
Musikkens rolle i vores kultur har altid fyldt meget, men nu fylder den endnu mere, da vi bl.a. på 
grund af den teknologiske udvikling har gjort musikken så meget mere tilgængelig, samt at vi i det 
offentlige rum også bliver eksponeret med musik. Dette medfører en øget musikinteresse, hvilket 
er godt fra en kulturel vinkel, og derved også et øget behov og forbrug som folk nødvendigvis ikke 
kan finansiere. På den politiske scene strides der om hvad der vigtigst, den private ejendomsret og 
ophavsretten eller befolkningens ret til ubegrænset oplysning og vidensdeling via kunst. Endvidere 
er  der  et  dilemma  i,  at  vi  som  forbrugere  bliver  opdraget  til  at  handle  rationelt  og  tænke  i 
nyttemaksimering, når denne handlemåde samtidig er skadelig for industrien og derved også hele 
samfundsøkonomien.  Det  ses  altså,  at  problemet  ved  piratkopiering  er  multifacetteret  og 
komplekst, og muligvis kan løses via et design, som vi påstod i problemfeltet. 
 
3. Pre‐analyse 
3.1 Det komplekse designproblem – teori om kompleksitet 
Som det blev udredt  i forrige kapitel kan problemet med piratkopiering anskues fra rigtig mange 
vinkler. Derfor kan det betragtes som et dilemma, for hvad der for nogle implicerede synes at være 
et  stort  problem,  kan  for  andre  fylde  mindre.  Eksempelvis  vil  jurister  være  i  harme  over,  at 
piratkopiering og dermed lovbrud finder sted, mens pirater, der udfører handlingen, må formodes 
at være ligeglade med ulovligheden.  
 
Denne type problemstilling, som vi beskæftiger os med, kan sammenlignes med et designproblem, 
da der er mange grundelementer der er ens. 
 
22 
 
                                                
Bryan Lawson beskæftiger sig  i bogen, ”How Designers Think” med designproblemer. Han skriver 
blandt andet, ”…when designing an ordinary house architects are unlikely to be greatly concerned 
with detailed considerations of methods of opening and closing cupboards doors…The designer of 
a small caravan or boat, however, may need to give very careful thought to such matters”50 Dette 
viser med stor tydelighed, at et designproblem er relativt. Citatet vidner også om, at det, der for 
nogle er små problemer kan være multi‐facetterede og involvere mange parter, inden der kan nås 
en enighed og findes en løsning. 
Vores problemstilling involverer en masse parter – de såkaldte interessenter, som nævnt i forrige 
kapitel.  De  er  alle  nogle,  der  skal  tages  stilling  til  selvom  de  har  forskellige  måder  at  anskue 
problemet  på.  Således  kan  dilemmaet  ved  piratkopiering  på  mange  måder  sidestilles  med  et 
traditionelt  komplekst  designproblem.  Derfor  søger  vi  at  løse  problemet  med  et  design  og  i 
følgende  kapitel  laver  vi  den  pre‐analyse,  som  skal  til  for  at  vi  bedst  muligt  kan  tilgodese 
interessenterne 
 
3.2 Interessentanalysen  
En  interessent er,  som nævnt, en person eller en gruppe,  som har  interesse  i et design.  I dette 
tilfælde  finder  vi,  at  interessenterne  er  Industrien  (pladebranchen  og  dens 
interesseorganisationer), Musikeren (solisten eller et band), og Forbrugeren (både den almindelige 
forbruger og den idealistiske). Det er interessenternes behov og krav til et fremtidigt produkt, som 
vi via designet og løsningsmodellen skal opfylde ‐ det er dermed vigtigt at lave en grundig analyse 
af  interessenterne  inden man begynder at designe. Ellers risikerer man som en naturlig selvfølge 
at overse en essentiel vinkel eller et behov – og dermed få en mangelfuld løsning i sidste ende.  
Ved udformningen af interessentanalysen har vi overvejet følgende ting:  
‐ Hvem er vores interessenter?  
‐ Hvilke behov og interesser har de ift. designet?  
‐ Har visse interessenter modstridende behov og interesser?  
‐ Kan de have underlæggende interesser, som farver deres holdning til designet? 
‐ En  interessent  kan  sagtens  have  flere  behov,  men  hvilke  er  essentielle  at 
opfylde for at    
  designet bliver en succes? 
 
I dette projekt bliver  interessenterne delt  i  tre grupper. Dernæst opstiller vi egen viden og egne 
fordomme  om  hver  gruppes  interesser  og  behov,  hvorefter  vi  via  kvalitative  interviews  af‐  og 
bekræfter egne fordomme, samt tilføjer hvad der ellers er blevet overset. 
 
50 Bryan Lawson, ”How designers think”, kapitel 4, side 55, linie 2‐8 
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3.3 Vores interessenter – teori om personaer 
Herunder  har  vi  opstillet  interessenterne,  som  vi  forestiller  os  de  må  agere.  Metoden,  vi  her 
bruger,  er  arbejdet  med  personaer.  Teorien  baserer  sig  på  konkrete  fiktive  beskrivelser  og 
visualisering af (mål)grupper. Personas anskueliggør hvem der tales om, og hvem man henvender 
sig  til51. Det  er  en metode,  som man  bruger  til  at  oversætte  gruppen  til  en  arketype,  og  som 
repræsenterer gruppens behov og adfærd52. Dermed bliver det  lettere for alle omkring projektet 
at forstå disse behov og adfærd. Ud fra forskellige typer af data, man har om gruppen, kan man 
udarbejde  personaer.  De  bruges  blandt  andet  til  at  give  alle  omkring  projektet  en  fælles 
referenceramme, som skaber forståelse for gruppen53. Metoden anvendes ofte i forbindelse med 
designprocesser, da det, som tidligere nævnt, hjælper til forståelsen af gruppens behov og adfærd. 
Dermed  kan man  skræddersy  løsninger,  der  opfylder  brugernes  behov. Derudover  over  er  det 
essentielt at anvende personas, for at udarbejde effektivt design54. 
 
Vores persona‐fremstilling og fornemmelse af interessenter fremgår herunder: 
 
Forbrugeren 
Idealisten 
- Er principiel tilhænger af piratkopiering 
- Har  en  klar  politisk  overbevisning,  der  tilgodeser  den  frie  kultur  og 
informationsfrihed samt det frie marked 
- Meget påvirket af ideologi og idealisme 
- Svær at tilgodese på grund af principfasthed 
- Egoistisk i forhold til det økonomiske aspekt 
- Er ikke ivrig efter en løsning 
Den almindelige forbruger 
- Har et personligt tilhørsforhold til musikken og vil være tilbøjelig til at gå langt 
for en løsning 
- Er ikke opmærksomme på at de foretager sig noget ulovligt 
- Er ikke informerede om alternativer til ulovligheder 
                                                 
51 http://www.snitker.com/default.asp?id={80335F6D‐F044‐475B‐A9AA‐BD097A10CB3C} 
52 www.itst.dk/kommunikation‐og‐tilgaengelighed/kommunikation/digital‐kommunikation/personas 
53 http://www.snitker.com/default.asp?id={80335F6D‐F044‐475B‐A9AA‐BD097A10CB3C} 
54 Ruitt og Adlins bog "The Persona Lifecycle : Keeping People in Mind Throughout Product Design" 
http://books.google.dk/books?id=wWuBbTCcsCoC&dq=ruitt+og+Adlins+%22The+Persona+Lifecycle+:+Keepi
ng+People+in+Mind+Throughout+Product+Design%22&printsec=frontcover&source=bn&hl=da&ei=mGEdS6
7AO8e14QaCzpXvAg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=4&ved=0CB4Q6AEwAw#v=onepage&q=&f=
false  
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- Består mest af unge, som er velbevandrede udi brug af internettet 
- Er primært økonomisk ressourcesvage, men har et stort forbrug af musik  
- Er letpåvirkelige og åbne 
 
Musikerne 
Det almene band/den almene solist 
- Har en klar egeninteresse  i økonomisk retning  (er entreprenører og  leverer et 
produkt) 
- Har dog  stadigvæk  et  idealistisk udgangspunkt  i  kraft  af musikkens  værdi  for 
ham/dem selv og verden 
- Ikke forretningsorienterede 
- Vil være meget ivrige efter en løsning 
- Varierende holdning til piratkopiering 
 
Musikernes interesseorganisation 
- Mindre afhængige af egeninteresse og profitmaksimering 
- Måske mere objektive i forhold til løsning, end det almene pladeselskab 
- Måske mere troværdige, da de ikke er en direkte aktør 
- Ser gerne en løsning, hvor man registreres, når  man anskaffer sig musik, så der 
er adgang til data 
 
Industrien 
Det almene pladeselskab 
• Har erfaring, ressourcer og midler til at skabe et navn og promovere det (retfærdiggør, at 
de eksisterer) 
• Har stor økonomisk interesse 
• Uafhængige af politiske og ideologiske interesser 
• Sætter egne interesser før forbrugerens 
• Modarbejder piratkopiering 
• Vil være meget ivrige efter løsning 
 
Pladebranchens interesseorganisation, IFPI 
- Mindre afhængige af egeninteresse og profitmaksimering 
- Måske mere objektive i forhold til løsning, end det almene pladeselskab 
• Mere troværdige, da de ikke er en direkte aktør 
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3.4 Behovsanalysen – teori om behov 
Vi har lavet fire interviews med vores interessenter og på baggrund af dem, har vi udarbejdet en 
behovsanalyse. Den  skitserer den enkelte gruppes behov omkring musik og onlinetjenester.  ”Et 
behov er udtryk for en situation, hvor man føler sig  i en tilstand af mangel på et givent område” 
55.  En behovsanalyse  er  et  redskab, der  hjælper  til  at  forstå og  få overblik over  en  eller  flere 
gruppers behov og ønsker56. En behovsanalyse kan anvendes på mange måder – blandt andet 
anvender Sydbank værktøjet  til at klarlægge hvilke  forsikringer netop du har brug  for57.  I vores 
tilfælde handler det om at danne et overblik over, hvad de  forskellige  interessentgrupper har af 
behov, og dermed også hvad de mangler. Det er netop disse mangler, der er vigtige at have for øje 
så vi, med en løsningsmodel, kan dække interessentgruppernes behov.  
 
Nedenfor er hovedpunkterne fra hver af interessenternes interview skitseret.  
 
Interessentgruppen Forbrugeren er delt op  i  to undergrupper,  fordi  forbrugere er  forskellige. De 
deler sig i ”den almene forbruger”, som vi betegner som majoriteten af befolkningen (måske især 
den unge  forbruger), der har prøvet at downloade ulovligt. Og den anden gruppe,  ”idealisten”, 
som  downloader  ud  fra  et  principielt  grundlag.  Industrien  og  Musikerne  har  interessegrupper 
indenfor samme ramme, og heraf fælles  interesser – de kan således  lettere sættes  i samme bås. 
Man ville måske kunne argumentere for, at de to andre interessentgrupper også ville kunne deles 
op. Men vi finder det i vores opgave unødvendigt, da vi som skrevet tidligere mener, at Industrien 
og  Musikeren,  i  bund  og  grund,  foretager  valg  ud  fra  økonomiske  hensigter,  og  at 
interesseorganisationer ville vurdere sig selv på niveau med pladeselskaberne og eller musikerne. 
 
3.4.1 Præsentation af de interviewede: 
Industrien: Repræsenteret af Kasper Færk, Tabu Records, og Jesper Bay, IPFI 
Kasper Færk:  Er medejer af Tabu Records58 
Jesper Bay:  IFPI er pladebranchens  internationale  interesseorganisation, og Jesper Bay har været 
organisationens kommunikations‐ og marketingdirektør siden 200359. På vores kilde beskrives han 
således,  ”IFPI's  Jesper  Bay  blogger  om  aktuelle  trends  og  tendenser  i musikbranchen,  går  bag 
begivenhederne  og  prøver  at  finde  ind  til  kernen  i  debatten  om musikbranchens  fremtid.  Han 
skriver  bl.a.  om  digitaliseringen,  nye  forretningsmodeller,  ophavsretten,  musikkens  rolle  i 
                                                 
55 International markedsføring, Andersen, Finn Rolighed m.fl., side 16 
56 www.pus.dk/beregning/05bank_06/indtastningsside.htm  
57 www.sydbank.dk/erhverv/pension/opsparing/behovsanalyse/faktablad  
58 www.aok.dk/musik/tabu‐records‐ti‐aars‐jubilaeumskoncert 
59 http://blogs.jp.dk/baybagscenen/ 
26 
 
oplevelsesøkonomien og samspillet med andre dele af kulturlivet…”60, og således mener vi, at han 
er en central repræsentant for aktørerne i dilemmaet ved piratkopiering. 
 
Musikeren: Repræsenteret af bandet Dúné ved forsanger Mattias Kolstrup og Ole Bjørn Sørensen, 
keyboard.  
Dúné: Er et rockband, som har eksisteret siden 2001 og har spillet over 300 koncerter både  i og 
udenfor Danmark. Bandets medlemmer er alle i starten af 20’erne, har netop udgivet deres andet 
album  og  er  i  skrivende  stund  på  en  omfattende  turné.  De  har  været  nomineret  til,  og  har 
modtaget,  flere  musikpriser  og  optrådt  i  diverse  fjernsynsprogrammer,  såsom  Boogie,  MTV, 
Backstage  mm61.  De  må  således  formodes  at  henvende  sig  til  den  målgruppe,  vi  antyder 
piratkopierer mest  , nemlig de unge. Bandet er derved  ideelt at  inddrage  i vores projekt, da de 
som vist er et professionelt succesfuldt band, med en vis appel til netop den målgruppe, som i stor 
stil benytter sig af piratkopiering fildeling. Dette betyder, at de bliver ramt hårdt pga. manglende 
indtjening  på  pladesalg  og  derved  også  er  meget  interesserede  i  at  få  gjort  noget  ved 
piratkopiering. 
 
Den almindelige forbruger: Repræsenteret ved Mathias Weber, 17 år.  
Mathias: En teenager, som henter ulovlig musik, men samtidig køber cd’er  i butikkerne. En ”helt 
almindelig” forbruger. 
 
Idealisten: Repræsenteret ved David Kofoed Wind 
David Kofoed Wind: Bestyrelsesformand for Ung Pirat København (Piratpartiets ungdomsafdeling), 
 
3.4.1 Den almindelige forbruger: 
Vi har  lavet et  interview med en  repræsentant  for ”den almindelige  forbruger” og heraf udledt 
nogle  behov,  som  den  gruppe  har  brug  for  at  få  afdækket, med  henblik  på  et  løsningsforslag. 
Forbrugere, i sær unge, ønsker i dag, at kunne få fat i musik nemt og hurtigt – som det foregår, når 
det er via internettet. De har behov for, at der er et stort udvalg af musik i forskellige genrer, så de 
kan finde al den musik de ønsker på samme sted. Derudover skal musikken kunne overføres til et 
hvilket som helst medie og en hvilken som helst Mp3‐afspiller, så de ikke er tvunget til at bruge et 
afspilningsprogram på computeren, og så de også kan overføre musikken til venner. At musikken 
kan  downloades  til  en  Mp3‐afspiller  er  det  største  behov,  den  almindelige  forbruger  har. 
Repræsentanten  for  gruppen  ”Den  almindelige  forbruger”,  begrunder  sit  pirateri med,  at man 
                                                 
60 http://blogs.jp.dk/baybagscenen/ 
61 www.myspace.com/dunesite 
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bliver ”fristet til at downloade ulovligt, da det er nemmere og "gratis"62. Heraf ses altså også, at 
den almindelige forbruger skal have gratis musik, før han stopper med at piratkopiere. 
 
Altså kan det kort opridses, at den almindelige forbrugers krav til et fremtidigt produkt, der har til 
formål at være et alternativ til piratkopiering, er: 
- Det skal være nemt, hurtigt og overskueligt at hente musik 
- Al musik skal være samlet på én hjemmeside 
- Musikken  skal kunne overføres  til Mp3‐afspillere, og  ikke være bundet  til ens 
computer 
- Musikken skal være gratis 
  
3.4.2 Idealisten 
I  et  interview  med  David  Kofoed  Wind  fik  vi  indblik  i  idealistens  synspunkt  i 
piratkopieringsdebatten. For ham er det  først og  fremmest vigtigt, at DRM  låsen  ikke  indgår  i et 
løsningsforslag, da det dermed  ikke bliver muligt at  flytte  filerne.  Idealisten ønsker  fri deling af 
kultur. Han går efter god  lydkvalitet, men  til et  realistisk prisniveau ved ”kontant” betaling eller 
abonnementsordninger. Specielt abonnementsordningen ser David Wind som en god  løsning og 
siger: ” Jeg er personligt klar til at betale den samme mængde penge, som jeg gør til licens for fri 
musik og film.”63 
 
Altså kan det kort opridses, at idealistens krav til et fremtidigt produkt, der har til formål at være 
et alternativ til piratkopiering, er: 
- Musikken skal have en god kvalitet 
- Der må ikke være DRM‐lås på musikken 
- Der  må  principielt  kræves  betaling  af  musikken,  på  niveau  med  tv‐licens  og 
andet 
  
3.4.3 Industrien 
Ud  fra et  interview med Tabu Records’ Kasper Færk har vi  fundet  frem  til en  række behov, som 
pladeindustrien har  til et  løsningsforslag. Kasper Færk  lægger  især vægt på, at der skal være en 
indtjening for pladeselskaberne, men at de penge ikke nødvendigvis skal komme fra forbrugerne. 
Pladeindustrien er med andre ord  lige så  interesseret  i, at  finansieringen kommer  fra sponsorer, 
annoncører eller en helt tredje mulighed. Han mener dog ikke, at et nyt løsningsforslag alene kan 
 
62 Bilag 1: interview med Mathias Weber 
63   Bilag 2: Interview med David Kofoed Wind 
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hjælpe  til  at  udrydde  piratkopieringen.  Her  mener  Kasper  Færk,  at  der  er  brug  for  et 
holdningsskift,  især  hos  den  unge  generation,  så  det  bliver  naturligt  for  forbrugeren,  at  man 
betaler for musik.  
Kasper  Færk  støttes  i  sine  argumenter  af  pladebranchens  interesseorganisation,  IFPI, 
repræsenteret  af  Jesper Bay.   Han  siger,  at pladeselskaberne primært ønsker  forretningsaftaler, 
således at de er sikret betaling for deres musik. Jesper Bay nævner også situationen omkring den 
tendens  der  er  til  at  synes,  at  musik  er  noget,  man  henter  gratis  på  nettet.  Det  er  svært  at 
omvende de unges synspunkt, da de er vokset op med de ulovlige tjenester. Til sidst fastslår Jesper 
Bay, at piratkopiering ikke er noget, der kan bekæmpes med retssager, men at det blot er en måde 
at påminde forbrugerne om, at det de foretager sig faktisk er ulovligt. 
Henrik  Daldorph,  der  er  formand  for  IPFI  Danmark  udtaler  i  tidsskriftet  Pladebranchen.nu 
følgende:  ”Nye  forretningsmodeller  –  både  internt  i  branchen  og  eksternt  i  forhold  til  vore 
kommercielle  partnere  –  og  dialog  med  (for)brugerne,  er  altafgørende  elementer  i  den 
forandringsproces,  vi  står  i”64,  hvilket  igen  understreger,  at  Industrien  har  en  økonomisk  og 
interesse og gerne vil lave aftaler. 
 
Altså kan det kort opridses, at industriens krav til et fremtidigt produkt, der har til formål at være 
et alternativ til piratkopiering, er: 
- At der er en indtjening for pladebranchen via det nye produkt 
- At pengene ikke nødvendigvis behøver at komme fra forbrugerne, da det er for 
svært at ændre mentaliteten omkring musik og det  faktum, at mange mener 
den skulle være gratis 
- At produktet måske skal suppleres med andre tiltag 
- At produktet måske er et resultat af en lukrativ forretningsaftale 
  
3.4.5 Musikerne 
Under  interviewet med Dúné var indtjening kodeordet. Indtjening er helt sikkert det største krav. 
Det skal være muligt at  leve af at  lave musik  ‐ og hvis man er succesfuld, skal det kunne ses på 
bankkontoen.  Da  vi  i  vores  samfund  måler  værdier  i  penge,  skal  den  værdi  musikken  har, 
udmøntes i indtjening. 
De savner en verden, hvor musikken har en kulturel værdi, som den måske har haft før  i tiden.  I 
dag er musik for meget et produkt, uden en dybere værdi for forbrugeren. 
Dúné er  tilknyttet  flere pladeselskaber, både danske og  tyske. De har  som nyt band  i branchen 
 
64 Henrik Dalddorph, “Pladebranchen.nu”, side 2 
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brug for deres plade‐ og distribueringsselskabs ekspertise og kontakter til at hjælpe dem med at 
bryde igennem internationalt. Efter nogle år hvor de har lært branchen at kende, kan de dog godt 
se dem selv uden pladeselskab.  
 
Altså kan det kort opridses, at musikerens krav til et fremtidigt produkt, der har til formål at være 
et alternativ til piratkopiering, er: 
‐ At man skulle kunne tjene penge på sin musik 
‐ at man kan leve af sin musik, især hvis man er så succesfuld, at man alligevel er musiker    
på fuldtid 
‐ at musikken får sin affektionsværdi tilbage, og ikke blot er en vare 
‐  at  pladeselskaberne  bevarer  sin  rolle  i  forhold  til  bands,  der  har  brug  for  hjælp  og 
distribuering,  samt  kontakter.  Men  at  de  måske  spiller  en  mindre  rolle  i  forhold  til 
etablerede bands 
 
Obs: Det  lykkedes  først  at  få  interviewet Dúné  om  deres  behov  efter,  at  vi  havde  lavet  de  tre 
løsningsforslag, grundet tidspres. Dette er  ikke  ideelt, da vi derved  ikke har taget deres egentlige 
behov  i betragtning  i vores  første  løsninger – men vi baserede  løsninger på egne  fordomme om 
musikere (se afsnittet 3.3). Og det viste sig, at vi havde ramt plet i mange tilfælde 
 
3.5 Analyse af eksisterende tiltag 
Der er allerede lavet mange hjemmesider, som forsøger at distribuere/sælge/videregive musik, og 
som derfor  i en eller anden  form konstituerer et alternativ  til piratkopiering. Vi betragtede det 
som nødvendigt at have dem med  i betragtning, når vi  skulle  lave vores eget produkt,  fordi de 
naturligvis har erfaringer på markedet, og  fordi brugerne har erfaring med dem. Vi har udvalgt 
nogle få af de mange tiltag, og vurderet dem ud fra vores interessenters interesser, behov og krav. 
 
3.5.1 Analyse af eksisterende tiltag (test af analysekriterier): 
Først og  fremmest har vi  fundet  fem konkrete kriterier at bedømme produkterne ud  fra. For at 
lave en analyse af de eksisterende  tiltag er det nemlig et vigtigt kriterium, at vores måleenhed 
opfylder to helt specifikke krav i første omgang: Er kriterierne reelle ud fra det, som vi skal bruge 
dem til? Og er kriterierne reelle ud fra, hvad de har været brugt til? 
Meningen med dette er at sikre, at vores måleenheder  ikke er usandsynlige, da de eksisterende 
tiltag blev  lavet. Hvis man bruger en målestok som  ligger  fjernt  fra det reelle mål, kan  fejlkilden 
være så stor, at de værdier som man fik ud i sidste ende, ikke er relevante i forhold til noget som 
helst. 
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Samtidig er det vigtigt at det, vi måler er noget, som vi kan bruge til noget konkret. Vi ønsker svar 
der kan måles, og ikke svar der kan argumenteres.  
 
Vi er blevet enige om  følgende kriterier at analysere ud  fra: Økonomi, Appel, Opfyldt behov og 
Fairness. 
 
Vi  vælger  at  bruge  økonomi  som  et  af  de  vigtige målbare  kriterier,  fordi  økonomi  for  alle  tre 
interessentgrupper  er  et  bærende  incitament:  Musikerne  skal  kunne  sælge  deres  produkt, 
Forbrugerne vægter økonomi i forhold til deres købelyst eller mangel på samme, og Industrien har 
brug for en sund økonomi, for at kunne køre rundt. De allerede eksisterende tiltag bærer i høj grad 
også præg af dette. Deres eksistensgrundlag bygger i bund og grund på økonomi, og det er derfor 
et kriterium, der ikke kan overses. 
 
Samtidig er appel også af betydning. Vi vil gerne vil kunne måle, om det konkrete  tiltag har en 
tiltrækningskraft  på  den  specifikke  gruppe,  eller  om  der  er  elementer,  der  forårsager  en 
forkastning af produktet. Samtidig mener vi, at denne måleenhed er holdbar ud fra de nuværende 
tiltag, da de hver især udmærket er klar over den allerede eksisterende konkurrence, og de ønsker 
naturligvis at gøre sig selv til de førende inden for de online musiktjenester.  
 
Det er også vigtigt for at validere, om opfyldelsen af behovet er sket. Er produktet på et niveau, 
der er tilstrækkeligt for den specifikke gruppe. Opfylder produktet de opstillede krav eller behov? 
Det  er  selvfølgelig også  i de nuværende  firmas  interesse,  at deres  image  rammer dem det  var 
tiltænkt.  Hvis  det  viser  sig  at  det  ikke  gør  det,  så  står  de  ikke  blot  med  et  problem 
reklamemæssigt, men også med potentielle kunder, der er gået tabt. 
 
Det sidste kriterium, som vi vælger, er fairness. Det er relevant at undersøge, hvordan produktet 
passer  ind  i  den  specifikke  interessentgruppes  opfattelse  af  retfærdighed.  Dette  punkt  er 
umiddelbart  ikke  relevant  i  forhold  til  de  nuværendes  firmaers  strategi. Udgangspunktet  er,  at 
deres interesse må være at tjene økonomisk på deres firma. Dog har punktet en sådan relevans, at 
det stadig bør indgå som et kriterium. 
 
3.5.2 Konkrete tiltag 
De  konkrete  tiltag,  som  vi  har  valgt  at  beskæftige  os  med  er  følgende:  Sellaband.com,  Local 
Heroes,  YouSee  Play  og  Spotify.  Disse  tiltag  har  vi  valgt  at  analysere  ud  fra  det  synspunkt,  at 
siderne er meget forskellige, og at de hver for sig står for noget forskelligt.  
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Sellaband  
Sellaband repræsenterer et koncept, hvor almindelige mennesker kan investere egne sparepenge i 
bands, og få gevinst hvis bandet får succes. På Sellaband kan brugeren  lede efter ny musik, som 
bands verden rundt har uploadet på sitet, og vurdere om de vil støtte det pågældende band. Vil 
man det, skal man give et standardbeløb på 10$. Hvis bandet når 50.000$ har de råd til at få deres 
plade  udgivet,  og  så  lukkes  listen  med  investorer.  Bandet  er  så  frit  stillet  til  at  dele  ud  af  sit 
overskud  til de, der har støttet dem  ‐ ellers er der en garanteret gevinst  til  investoren  i  form af 
koncertbilletter, cd’er, merchandise mv. Bandet angiver, hvor stor en del af overskuddet man i givet 
fald ville få,  inden man  investerer. Man kan også til hver en tid trække sine penge tilbage,  inden 
bandet  når  100%  af  de  midler,  de  skal  bruge  for  at  nå  den  gyldne  grænse  på  50.000$65  
 
Forbrugeren 
Økonomisk set er sellaband  ikke kompatibelt med hverken den almindelige  forbruger eller den 
idealistiske  forbrugers  behov.  Der  er,  hvis  bandet  ønsker  det,  en  fortjeneste  at  vinde  ved  at 
investere i et band – man kan få del i overskuddet, men dette er forudsat at bandet først udgiver 
og herefter får succes på et plan, hvor der er overskud. Dette overskud skal ydermere deles med 
alle investorerne, og det er kun hvis bandet indvilliger. Dog er der, i tilfælde af succes for det band 
man har  støttet, gratis gaver  i  form af  cd’er,  koncertbilletter og merchandise. Det er muligt  for 
brugeren at lytte til musik gratis på sitet, så det er ikke nødvendigt at bruge penge, og tjenesten er 
således gratis – men konceptet er bygget op omkring, at man bruger penge, og er  ikke velegnet 
som  lyttestation,  fordi musikerne  er  totalt ukendte.66  Johan Vosmeijer, medstifter og direktør  i 
Sellaband udtaler: ”For de  fleste handler det  (konceptet, red.) om engagement og  følelsen af at 
blive  involveret. Vi har et  stærkt  community,  fordi  folk  synes, det er  sjovt at  finde ny musik og 
bidrage  til, at det bliver  til noget”67. Produktet er  til den  forbruger der er entusiastisk omkring 
musik.  Men  er  man  det,  er  det  et  stærkt  appellerende  site,  som  fordrer  til  indsigt  og 
medpåvirkning af musikbranchen for den almindelige borger. Det er spændende og kræver aktiv 
deltagelse. Det kan som udgangspunkt ikke siges, at behovet for nogle af forbrugergrupperne er 
opfyldt, da man ikke kan downloade musikken, og da det ikke er etablerede kunstnere, man hører. 
Det er interessant i forhold til at lytte til ukendte kunstnere, men de er ikke udgivede og musikken 
således ikke noget, der følges op med koncerter eller i radioen og andre medier. Siden er lovlig og 
afstanden mellem musiker og bands er meget lille. Begge grupper vil anse sitet som et sympatisk 
initiativ (med høj fairness), der ikke har egeninteresser for øje. 
 
 
65   www.sellaband.com/pages/whats_new 
66  www.sellaband.com/pages/whats_new 
67  ”Fans og musikere går sammen om at udgive musik”, Sebastian Gjerding, Information d. 21.10.09 
Musikeren 
Som  koncept  er  det  økonomisk  fordelagtigt  for  musikerne.  De  er  ikke  garanteret  en 
pladekontrakt, men de kan gratis tilmelde sig, og sitet er skabt for at hjælpe dem økonomisk, så 
som  idé  passer  det  ind  i musikernes  økonomiske  behov.  Sitet  skaber  en  enorm  distribuerings‐
mulighed for musikerne, og de har allerede en stor fanbase, hvis de får så mange investorer, at de 
får råd til en udgivelse. Således er både behov og appel opfyldt. 
Musikerne får ikke nødvendigvis en pladekontrakt, men de har mulighed for at skabe sig et navn, 
og de kan opnå en pladekontrakt, selvom de allerede er blevet afvist af et pladeselskab – altså på 
egen hånd, og med bekræftelse og støtte fra fans, som de har i ryggen. 
 
Industrien 
Pladebranchen  vil  som  udgangspunkt  ikke  drage  fordel,  ud  fra  nogle  af  kriterierne,  via  dette 
produkt. De er slet ikke tænkt ind i konceptet. 
 
Konklusion 
Som det ses, er det et produkt der passerne musikerne godt, men  ikke  tilgodeser  industrien på 
nogle måder. Det  lader til, at der er en appel til begge forbrugertyper og musikerne, så det er et 
produkt der  tiltaler disse  grupper  – men  det opfylder  ikke  deres behov. Det  er  således  kun  et 
produkt, som passer helt symbiotisk til musikerne. Man kan helt klart videreføre tanken om at give 
musikerne  en  stor  fanbase  allerede  inden  de  er  signet,  og  gøre  brugerne  til  så  stor  en  del  af 
udgivelsen og projektet omkring et band, som denne side lægger op til.  
 
  
 
De kriterier, der er opfyldt ved Sellaband.com 
  
Local Heroes 
Local  Heroes  er  et  projektsamarbejde  mellem  KODA,  Spillesteder.dk,  YouSee  Play,  Berlingske 
Media, ORA, Digidi, landets biblioteker og BandBase.dk. Projektet har fokus på forbrugernes lokale 
musikere og spillesteder  ‐ man kan på hjemmesiden bl.a. finde hitlisten for sit eget postnummer 
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osv.  Projektet  giver  musikere  mulighed  for  at  udgive  deres  musik  udenom  et  pladeselskab, 
samtidig med at de kommer ud  i et helt nyt pressenetværk. Kort  fortalt så er det meningen, at 
musikerne  sender  en  ansøgning  og  hvis  de  bliver  optaget  får  de mulighed  for  at  udgive  deres 
musik, hvorefter de bliver sat  til salg på +100 online butikker, heriblandt  iTunes og YouSee Play. 
Projektet  har  derudover  en  forbruger‐deltagelses  profil.  Man  kan  som  almindelig 
musikinteresseret  søge  om  at  være  med  i  et  af  de  22  paneler  landet  over,  som  er  tilknyttet 
forskellige spillesteder. Disse paneler lytter musikernes ansøgninger igennem og får dermed med‐
bestemmelse over hvilke bands, der skal spille på ens  lokale spillested. Derudover kan man også 
blive skribent på dinby.dk og måske blive trykt i lokalavisen68. 
 
Forbrugeren 
Økonomikriteriet for forbrugeren er, at få mest muligt for færrest penge, og da alle de tjenester, 
som Local Heroes  tilbyder er gratis, må man konkludere at der økonomisk er et plus  for begge 
forbrugergrupper.  Projektet  appellerer  også  til  begge  forbrugergrupper,  fordi  konceptet  er 
inspirerende og nyskabende og giver inspiration til ny musik og nye koncertoplevelser. Ydelsen er 
derudover  utrolig  brugervenlig  og  involverer  brugeren  i  en  grad  der  er  så  tiltalende,  at  det 
udbreder musikken og højner  lysten til at bruge og forbruge. Alle behov er dog  ikke opfyldt, da 
der kun er  fokus på dansk musik, samt at man kun kan streame musikken. Forbrugeren vil  i en 
eventuel endelig løsning forvente at kunne få fat i også international musik, samt at få et endeligt 
produkt  i form af musikdownload, så man kan høre musikken andre steder end på sin computer. 
Fairness er et plus hos begge forbrugertyper, da det er ærligt og oprigtigt projekt, hvis formål er 
at udbrede musikken. 
 
Musikeren 
Økonomi‐delen i dette koncept vil tiltale musikerne, da musikeren ved at få sin musik med i Local 
Heroes  bliver  tilkoblet  onlinebutikker,  deriblandt  en  særlig  plads  på  YouSee  Play,  samt  får 
koncerter på lokale spillesteder. Det vil sige, at de får en større mulighed for at sælge og tjene på 
deres  musik.  Projektet  appellerer  til  musikeren,  da  udvælgelsesfasen  gør  musikeren 
”kvalitetsstemplet”,  og  giver  mulighed  for  at  blive  hørt  under  anerkendte  forhold,  hvilket  er 
attraktivt. Behovet er opfyldt, idet man som kunstner bliver udgivet og oven i købet allerede har 
en fanbase ved udgivelsen. Fairness er også opfyldt; musikeren får penge for deres tjeneste på en 
lovlig måde. 
 
 
 
68 www.bandbase.com/localheroes 
Industrien 
Local Heroes træder ind i stedet for eventuelle pladeselskaber ‐ de bliver dermed overflødiggjort, 
hvilket betyder at ingen af deres kriterier bliver opfyldt. 
 
Konklusion 
Local  Heroes  er  en  løsning,  der  har  stor  appel  til  både  musiker  og  forbruger.  Da  projektet  er 
begrænset  til  dansk  musik  er  det  selvfølgelig  ikke  et  bud  på  en  endelig  løsning.  Men  ved 
udviklingen  af  en  endelig  løsning  ville  det  være  en  god  idé  at  implementere  ideerne  fra  dette 
projekt. Det store fokus på forbrugerdeltagelse er bl.a. en vigtig detalje, da man ved at  inddrage 
forbrugeren  i  industrien  og  udviklingen  af  musik,  får  en  engageret  forbruger,  som  har  større 
interesse i at støtte musikere og spillesteder. Det vil dog være svært at realisere et løsningsforlag, 
som  overflødiggør  pladeselskaberne.  Men  måske  netop  ved  at  skære  mellem‐leddet  mellem 
musiker og forbruger væk kan man medføre, at det får priserne til at falde. 
Alt i alt kan man formentligt arbejde videre med konceptet ved den høje grad af brugerinddragelse 
sitet udbyder, og den oplevelse for forbrugeren, som det er at besøge den. Sitet skal dog klart også 
tilpasses, hvis elementer inddrages i det videre arbejde.  
 
 
 
De kriterier, der er opfyldt ved LocalHeroes 
 
YouSee Play 
TDC kom  i 2008 med et nyt tiltag til forbrugerne, der gav dem mulighed for at downloade fra et 
online  musikbibliotek  –  tiltaget  kaldes  YouSee  Play,  da  YouSee  er  et  datterselskab  til  TDC69. 
Musikbiblioteket  har  eksisteret  siden  2003.  Det  nye  tiltag,  YouSee  Play,  giver  TDC 
bredbåndskunder og TDC mobilkunder mulighed for gratis adgang til musikbiblioteket, hvor man 
frit kan downloade fra et bagkatalog på omkring 5 millioner sange (i skrivende stund). Det er en 
bonustjeneste man får med sit bredbånds‐ eller mobilabonnement, når man er kunde hos TDC. De 
har en aftale med KODA, der sørger for at de, der har rettighederne til musiknumrene får betaling 
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hver måned. KODA skriver på deres hjemmeside, at denne nye musiktjeneste fra TDC har fordoblet 
den samlede årlige indtjening for KODAs medlemmer70 ved online brug af deres musik71.  
For at kunne udbyde denne tjeneste samarbejder TDC med de største pladeselskaber i verden, så 
man frit kan vælge mellem 5 millioner musiknumre. ”Den eneste begrænsning er, at du  ikke kan 
kopiere  eller  flytte  den  hentede musik.”72 Men  trods  denne  begrænsning  har  en  undersøgelse 
foretaget  af  IFPI  og Megafon  vist,  at  YouSee  Play  er  et  tiltag,  der  kan  være med  til  at ændre 
forbrugernes vaner mht. ulovlig download. Undersøgelsen er foretaget blandt forbrugere, der har 
indrømmet at have downloadet ulovligt. Det viser sig, at 43 % af denne gruppe, som har adgang til 
YouSee Play, downloader mindre ulovligt musik nu, hvor de har YouSee Play. 
 
Forbrugeren 
Som udgangspunkt virker  tiltaget godt økonomisk overfor den almindelige  forbruger, men det 
forudsætter, at de er TDC kunder og dermed får ydelsen gratis. (Er man ikke TDC kunde er tiltaget 
dyrt, da man skal  investere  i et telefoni‐abonnement eller bredbånd. – det er noget, som mange 
Almindelige forbrugere ikke nødvendigvis har råd til, og det slet ikke noget der tiltaler Idealisten). 
YouSee Play appellerer ikke til forbrugerne, fordi det er forudsat at man køber et andet produkt, 
TDC  bredbånd.  Derudover,  er  der  ikke  uanede  mængder  musiknumre.  En  vigtig  faktor  for 
forbrugeren er også, at man kan flytte musikken til sin musikafspiller, eksempelvis sin iPod ‐ og det 
kan man ikke med den musik, man downloader fra YouSee Play. De musikfiler man downloader, er 
nemlig beskyttede WMA formater, som ikke kan overføres. 
Alt  dette  betyder  at  forbrugernes  behov  ikke  opfyldes.  Derudover  har  produktet  ikke  en 
tilstrækkelig spændvidde. Hermed menes, at det  ikke er alle musiknumre, der udbydes og at en 
lille del af musiknumrene  ikke er gratis. Hvilket  leder frem til at dette tiltag  ikke opfylder kravet 
om  fairness  for  idealisten, da det er et betalingsprodukt og  ikke har en bred appel. Det er kun 
opfyldt for den almindelige forbruger, som er TDC kunde, da produktet er lovligt, kvalitetsbevidst 
og tilgængeligt for mange. De almindelige forbrugere, som ikke er TDC kunder kan lokkes til, hvis 
de også synes den økonomiske faktor er fair. Men mange vil nok synes at tjenesten bliver for dyr – 
specielt når man ikke kan bruge sine downloads på sin musikafspiller. 
 
Musikeren 
Økonomien er god  for musikerne, da de  tjener penge på deres musik gennem  tiltaget, og det 
netop er det,  som de ønsker. Tiltaget,  som TDC udbyder, appellerer  til musikeren  fordi, der er 
mulighed for PR og distribuering af musikken via YouSee Play, men behovet er  ikke opfyldt fordi 
 
70   www.koda.dk/nyheder/article/tdc‐play‐flere‐penge‐til‐kunstnerne‐og‐mindre‐ulovlig‐download/  
71 www.yousee.dk/play 
72http://musik.tdconline.dk/servlets/2452306090224Dispatch/19/jspinclude?file=./index.jsp&tplDir=web&p
age=article&article_id=22008  
appellen  for  forbrugerne  ikke  er  bred  nok,  og  dermed  når  musikken  ikke  ud  til  så  mange 
forbrugere  som  ønsket  for  musikerne.  Dette  vil  sige,  at  fordi  produktet  ikke  er  tilstrækkeligt 
attraktivt for den almene forbruger (som ikke er TDC‐kunde), så er det heller ikke attraktivt nok for 
musikeren. Derimod er der høj fairness for musikerne ved YouSee Play, da det er en lovlig tjeneste 
de tjener penge på. 
 
Industrien 
Økonomien er god for pladebranchen, da de tjener penge på tiltaget. TDC har købt  licens til de 
musiknumre,  der  er  tilgængelige  for  deres  kunder,  og  det  sikrer  dermed  en  indtjening  for 
pladebranchen. YouSee Play appellerer til pladebranchen, da der er tale om en forretningsaftale, 
der er  lavet på deres præmisser  i  samarbejde med TDC. Det opfylder dermed pladebranchens 
behov  i  forhold  til et  løsningsforslag, da det er økonomisk  fordelagtigt  for dem  selv og dem de 
varetager. Det medfører alt sammen, at pladebranchen synes der er en høj fairness i tiltaget, som 
er lovligt og virker. 
 
Konklusion 
Dette er et tiltag, der opfylder manges ønsker og behov, men som stadig ikke er optimalt – specielt 
i  forhold  til  forbrugeren. Det er et koncept, der som grundidé virker godt, men det økonomiske 
aspekt passer  kun  til den ene  forbrugergruppe. Tiltaget passer  rigtig godt  til pladebranchen og 
også godt til musikerne, men der skal noget mere til før det erstatter piratkopiering. Fordelene ved 
YouSee Play er, at musikerne og pladebranchen tjener penge på den musik de udgiver. En anden 
fordel er, at forbrugeren har et online musikbibliotek – som dog hverken kan fildeles eller bruges 
på en Mp3‐afspiller, da formatet er indskrænket af DRM‐låsen.  
Så alt  i alt, er der nogle gode elementer ved YouSee Play, som er tiltalende at kigge mere på og 
arbejde videre med, men også elementer, som skulle skæres fra. 
 
 
 
De kriterier, der er opfyldt ved YouSee Play 
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Grooveshark 
Grooveshark er et musiksite, der distribuerer musik via streaming73. Det er også et site til brug for 
musikere, da det giver mulighed for at uploade og markedsføre sin musik, og til forbrugere som 
kan lytte gratis til musik74.    
 
Forbrugeren 
Grooveshark er gratis, og derved økonomisk positivt for den almindelige forbruger og idealisten, 
der ikke har ressourcerne til at betale for et abonnement, eller ikke vil betale. Der er reklamer på 
siden,  og  den  fungerer  dermed  som  en  konkurrent  til  både  Spotify,  YouSee  play,  og  andre 
musiktjenester på nettet. Reklamerne kan dog vælges fra, ved et betalingsgebyr hver måned på 3 
dollar.   
Sitet  appellerer  ikke  100%  til  nogle  af  forbrugergrupperne,  da  sangene  udelukkende  kan 
streames. 
Musikkens kvalitet er  ligeledes svingende  fra sang  til sang. Der er mange versioner af sange, da 
forbrugere  og  musikere  selv  kan  uploade  sangene  på  Grooveshark.  Dette  kan  godt  være 
irriterende, da der dermed ligger mange af de samme sange, mens det ikke er oplyst hvad der er 
studieoptagelse,  liveoptagelse eller remix af den søgte sang.   Til gengæld kan der søges både på 
albums, artister og genrer. Dette gør det nemmere at finde det, man efterspørger.  
Grooveshark har en bred  søgefunktion,  så man hurtigt kan  finde det man  søger, hvis det ellers 
ligger på siden. Dog kræver det, at man lærer sitet at bruge. Grooveshark har heller ikke al musik, 
og det er sjældent man finder hele albums, så derfor appelerer siden  ikke til fulde, da behovet 
ikke er opfyldt. Blandt andet fordi musikken kun kan streames.  
 
Musikeren 
Der er en reklameblok  i højre side af sitet, hvilket gør det minimalt økonomisk  fordelagtigt  for 
musikeren – og det er det samme princip som Spotify.com, hvor reklamerne er indtjeningen, som 
bliver fordelt ud til musikerne. Da man selv kan  lægge musik  ind, via upload, så er dette også en 
platform, hvor musikerne distribuerer deres musik ‐ derved er det tænkeligt, at den positive appel 
ligger i, at de kan få deres musik distribueret. Musikken kommer ud til forbrugerne, musikeren får 
omtale, og de får betaling via reklamerne (den må dog forventes at være minimal, da reklamerne 
også  kan  fravælges),  hvilket  må  betyde  at  behovet  er  opfyldt.  Produktet  er  lovligt,  og  for 
musikeren må produktet være fair. 
 
 
73 www.grooveshark.com/about 
74 www.zeropaid.com/news/8962/grooveshark_offers_local_music_artists_a_global_audience/ 
Industrien 
Eftersom der er  lavet  aftaler med nogle  store pladeselskaber og  rettighedshaverne, er dette et 
positivt  system  for  industrien.  Samtidig  med,  at  Grooveshark  naturligvis  har  en  PR‐værdi  for 
musikerne  og  deres  selskab.  Og  dette  er  det,  som  pladeselskaber  også  søger  –  nogle,  der 
engagerer sig for musik, og dens videreførelse i de digitale medier. Tiltaget opfylder behovet om, 
at kunsterne skal have profit for deres musik. Men om det er nok penge for pladeselskaberne er 
usikkert, da  det har  taget Grooveshark  lang  tid  at  få  en  aftale på plads.  Fairness  er  ikke  fuldt 
opfyldt for pladeselskaberne, da brugeren selv uploader musikken, og således kan der godt være 
iblandet musik, som i første omgang er ulovligt. 
Konklusion  
Som  helhed  har  Grooveshark  mange  features  og  aspekter,  som  et  musiksite  skal  have.  De 
imødekommer det centrale behov som pladeselskaberne og musikerne har. Profit for musikken og 
en platform og en drivkraft til at bidrage til musikken og miljøet omkring det. For forbrugeren er 
Grooveshark dog kun en lappeløsning, for nok er musikken gratis, men den kan kun streames. Til 
gengæld  er  Grooveshark  et  acceptabelt  alternativ  til  andre  musiktjenester  for  den  almene 
forbruger, da der er en  forbrugs‐venlig  søgefunktion og et bredt udvalg – og behovet  for gratis 
musik er ét af de vigtigste. Vi kan videreudvikle et optimalt søgesystem, så siden kan balancere 
mellem et  stort udvalg og en klar overskuelighed. Og  så  kan vi  videreudvikle  idéen med  til‐ og 
fravalg af reklamer. 
 
De kriterier, der er opfyldt ved Grooveshark 
Spotify 
Spotify,  der  blev  udviklet  i  Sverige  i  2006  er  en  musikløsning,  der  blander  reklamer  med  live 
musikstreaming. Man  kan  søge  og  vælge musik, men man  kan  ikke  gemme musikken  pga.  en 
DRM‐lås, som alle sangene har. Når man bruger spotify.com har man mulighed for to forskellige 
versioner: En gratis, og en betalingsversion. Når man bruger den gratis version bliver den musik 
man  lytter  til  afbrudt  hver  20.  minut  af  reklamer.  Til  gengæld  koster  det  ikke  en  krone. 
Betalingsversionen går ud på at  ligge et fast beløb hver måned, og så har man ellers ubegrænset 
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adgang  til musikken på siden,  reklamefrit vel at mærke.  I Danmark er systemet  ikke  lovligt pga. 
stridigheder  mellem  Spotify  og  KODA.  KODA  har  en  økonomisk  forventning  til,  hvad  de  kan 
forvente at en musiker tjener pr. aflytning ‐ Spotify, på den anden side, kan ikke garantere nogen 
minimumsbetaling til kunstnerne, da det afhænger af reklameindtægterne.75 Spotify huserer mere 
end 6 millioner musiknumre, som brugeren frit kan vælge imellem.  
Forbruger 
Spotify er økonomisk positivt for begge forbrugergrupper da selv kan bestemme om de vil betale 
eller ej. Fra et  forbrugerperspektiv er der en høj appel.  I en verden hvor vi vandrer  i  reklamer 
virker det umiddelbart  ikke mærkbart underligt at finde det  i en online musiktjeneste, hvor man 
selv vælger  indholdet af det man vil høre. Spotify kan sammenlignes med almindelig radio, hvor 
man  også  hører  reklamer,  men  her  vælger  man  selv  det  musikalske  indhold.  Samtidig  er  dét 
faktum,  at  det  kan  gøres billigt  jo  ikke noget man  ser dårligt  på ud  fra  et  forbrugerperspektiv. 
Navigation og brug af siden er også fin. Det er designmæssigt rettet mod en forbruger der normalt 
kan færdes på nettet, uden at være superbruger. Men muligheden for ikke at kunne downloade og 
bruge musikken på andre platforme end ens computer er desværre  ikke helt god nok. Derfor er 
behovet  ikke opfyldt  for nogle af  forbrugertyperne. Det er vel en  fair pris at  skulle  ligge øre  til 
reklamer for 20 minutters non‐stop selvvalgt musik, og det faktum at man kan blive ved og ved, så 
længe man tager sig en musikalsk pause hver 20 minut – og siden er lovlig. 
 
Musiker  
Som musiker er der grund til at rynke øjenbrynene. Det afhænger nemlig 100% af den individuelle 
kontrakt man laver med Spotify, hvad man økonomisk får ud af det. Jo større pladeselskab man har 
i ryggen, jo flere penge får man per spillet sang. Et tilfælde viste, at et mindre norsk pladeselskab 
blot fik 19 norske kroner for at få deres sang spillet 50.100 gange.76 Så for de mindre i industrien, 
som ikke har et kæmpe budget til almen pladesalg, kan det være svært at få lavet en kontrakt der 
stiller selv de mindste selskaber tilfredse. Derfor er det relativt, om musikeren får en økonomisk 
profit.  Skal  man  sig  noget  positivt  er  appellen  i  top.  Som  musiker  kan  Spotify  være  en 
banebrydende mulighed  for at nå ud  til mange  forbrugere, som  f.eks. via  radio aldrig ville have 
hørt ens musik. Samtidig er det både  let og  lige til, at distribuere musikken gennem den digitale 
kanal, frem for almindelig cd‐udgivelse. 
 
Industrien 
Via Spotify er det svært at sætte industrien ind. På den ene side tjener de penge ved ikke selv at 
foretage noget. På den anden side, kan beløbet via denne  indtjening være tæt på  ingenting. Det 
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afhænger både af kunstneren og pladeselskabets størrelse. Disse faktorer gør Spotify til en ujævn 
indtægtskilde, og derved ikke særlig interessant i sit nuværende design. 
Konklusion 
Alt i alt er Spotify en forbrugerorienteret musikløsning. Spotify kan overleve i form af sin kæmpe 
appel  til  forbrugeren, og den vej  trække musikere og  industrien  igennem. Som  først  skrevet, er 
Spotify  endnu  ikke  tilgængeligt  i  Danmark,  pga.  den  manglende  konkrete  indtægt  hos 
pladeselskaberne og musikerne. 
 
 
 
De kriterier, der er opfyldt ved Spotify 
 
Samlet konklusion på analyse af eksisterende tiltag 
Alt  i alt kan vi se, at Sellaband.com  ligger sig  i den ene ende af skalaen, som det mest ekstreme 
tiltag  af  de  fem.  Det  er  en  interaktions‐hjemmeside  med  et  direkte  link  mellem  forbruger  og 
musiker. Forbrugeren er direkte  involveret  i bandets eventuelle pladeudgivelse og yder dermed 
direkte økonomisk hjælp uden om pladeselskaberne.  
Tættere på midten, i en lidt mindre ekstrem udgave, ligger LocalHeroes‐konceptet, som på samme 
måde som Sellaband.com inddrager brugerne – dog mere baseret på oplevelsesarkitektur. Der er 
ingen  tvivl om, at begge disse  tiltag har  fat  i den  lange ende ved at gøre brugerne  til en del af 
siden,  da  det  i  sidste  ende  er  brugerne  der  afgør,  om  et  tiltag  kan  være  et  alternativ  til 
piratkopiering. Det er som udgangspunkt den vigtigste pointe vi kan udlede af analysen af de to 
tiltag.  
På midten af skalaen befinder YouSee Play sig, som et meget  realistisk  tiltag, der gratis  tilbyder 
musik  til  brugerne  –  der  er  dog  det  store minus,  at  der  er  forment  adgang  for  en  stor  del  af 
forbrugergruppen.  Således  er  heller  ikke  dette  optimalt,  men  vi  kan  arbejde  videre  med 
grundstrukturen, da den for dele af interessentgrupperne synes at fungere.  
Sidestillet  med  YouSee  Play  ligger  Spotify,  som  via  sin  abonnementsordning  eller 
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reklamefinansiering er et eksperimenterede tiltag, som forsøger at bygge bro mellem musikerne 
og  pladebranchens  behov  for  en  indtjening,  og  et  tilfredsstillende  kompromis  for  forbrugeren. 
Forbrugerne  får  det  ikke  gratis,  men  de  kan  selv  vælge  i  hvilken  udstrækning  de  vil  høre  på 
reklamer, eller om de vil have et  frit udvalg via et månedligt honorar. Konceptet er, at brugerne 
skal få noget for deres penge,  ligesom på YouSee Play – vi kan arbejde videre med de forskellige 
betalingsformer,  i  kræft  af,  at  vi  har  mulighed  for  at  evaluere  de  forskellige  måder  gennem 
iterationer. Grooveshark er det tiltag af de fem, der mest ligner pirat‐siderne, da man kan søge vidt 
og bredt, og  i  langt de  fleste tilfælde finde det, man  leder efter. Det er dog kun streaming, men 
konceptet i, at man søger og finder effektivt er oplagt noget, vi skal arbejde videre med.   
 
4. Egne modeller 
Vi vil som udgangspunkt lave tre forskellige internetbaserede løsningsforslag.  
Vi kender nu de  tre  interessentgruppers behov, og vil derfor  lave en  løsning  til dem alle  tre. En 
løsning der passer perfekt på  lige netop sin  interessentgruppe – dette bliver dog hemmeligholdt 
under iterationen. Dermed håber vi, at nogle interessentgrupper vil finde interessante elementer 
fra de produkter, der faktisk ikke i teorien skulle tiltale dem. Dette vil føre os frem til en mere åben 
interviewrunde og en lettere tilgang til det endelige produkt.  
I arbejdet med udviklingen af de tre produkter og bearbejdelsen af det analytiske forarbejde, har 
vi anvendt Edward de Bonos tænkehatte.  
 
4.0.1 Edward de Bono – teori om tænkehatte 
Ifølge de Bono er mennesker underlagt en såkaldt  lateral  tankegang. Det vil sige, at de  tænker  i 
mønstre  og  vaner  og  naturligt  gør  tingene  på  den  måde,  som  de  plejer.  Der  forekommer 
samarbejde mellem hjernen og rygraden i den forstand, at gentagende handlinger lagres i hjernen 
og  udføres  per  automatik  fordi  ”det  ligger  på  rygraden”  –  man  er  altså  styret  af  en  form  for 
selvorganiserende systemer. Skal man  tænke ud af boksen skal man derfor,  ifølge de Bono, reelt 
handle og tænke på tværs af disse mønstre og hjernens automatisering af ens handlen og gøren. 
Derfor har han udtænkt seks tænkehatte, som han opfordrer folk til hypotetisk at tage på under 
udviklingen af et projekt. Disse hatte har forskellige egenskaber og når man har dem på indtager 
man  forskellige  roller  med  forskellige  karaktertræk.  Således  tvinges  folk  ud  i  anderledes 
tankegange end de vante. 
 
Edward de Bonos hatte har følgende egenskaber77: 
 
77 Design og metode forelæsning – lektion 8 den 28. oktober 2009 
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Den hvide hat  Bæreren af denne hat er faktuel og forholder sig til kendsgerninger. 
Den røde hat  Bæreren af denne hat opererer med sine følelser, fornemmelser og 
intuition.  
Den grønne hat  Bæreren af denne hat skaber nye og kreative idéer uden hæmninger 
eller nødvendigvis realitetssans. 
Den sorte hat  Bæreren  af  denne  hat  fokuserer  på  det  vanskelige  og  det 
bekymrende. 
Den gule hat  Bæreren af denne hat fokuserer på det vellykkede og det positive. 
Den blå hat  Bæreren af den blå hat har overblikket og sammenfatter. 
 
Vi vil tage disse seks hatte på under udviklingen af vores tre  løsningsmodeller, så vi kan afdække 
alle elementer og være sikre på, at vi ikke overser en essentiel vinkel. Ved at tage hattene på er vi 
også sikre på, at vores kreative proces stimuleres bedst muligt.  
Endvidere har vi også gjort stor brug af storyboards i forhold til vores tre modeller78. Storyboards 
er en visuel teknik, som bliver brugt  i mange forskellige sammenhænge, det bruges blandt andet 
til planlægning af scener til film, og tegnefilm, samt planlægning af begivenheder. Det er en teknik 
hvor man  bruger  tegninger  til  at  illustrere  en  proces.  Vi  har  brugt  storyboards  som  en  visuel 
forklaring af vores produkter. Dette har hjulpet med at skabe en visuel ramme om de ideer vi har 
lavet, og også hjulpet til fremlæggelserne af vores modeller til alle interessenterne. 
 
4.1 MODEL #1:  
Det første produkt udvikles til musikerne. 
  Musikerne 
Den hvide hat ‐ Mulighed for at skabe en fanbase. 
‐ Gode muligheder for distribuering. 
‐ Bred appel. 
‐ Indeholder mulighed for investering. 
‐ Økonomiske fordele/giver profit. 
Den røde hat ‐ Musikerne vil leve af sin musik. 
‐ Vil sende musik ud til folket. 
‐ Vil spille koncerter. 
‐ Vil være selvkontrollerende og opretholde integritet og musikalsk profil. 
Den  grønne  ‐ Brugeren  kan  interagere  med  sitet,  så  det  dermed  er  appellerende  for 
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hat musikeren. 
‐ Der er direkte kontakt mellem band og  forbruger og en masse gimmicks – 
såsom  mulighed  for  anmeldelser,  at  anbefale  musik  til  andre  og  et 
ratingsystem.  
‐ Det er brugerkoordineret. 
‐ Man kan få et kvalitetsstempel  
‐ Man kan lægge sin musik ud kvit og frit. 
‐ Der er direkte link til butik. 
‐ Der er indtjening på siden. 
Den sorte hat ‐ Udbuddet bliver gigantisk, hvilket vil være negativt for den enkelte musiker. 
‐ Købeinteresse er for lille. 
‐ Det  forpligter,  at  man  opdaterer  sig  selv  konstant  fordi  interessen  fra 
forbrugernes side kan være flygtig. 
Den gule hat ‐ Sitet skal bringe værdi til musikken. 
‐ Sitet giver flere muligheder for musikerne. 
‐ Sitet skal mindske piratkopiering og fildeling, og dermed øge salget. 
Den blå hat Ud  fra  musikernes  synspunkt  er  vi  nået  frem  til,  at  de  lægger  vægt  på  at 
distribuere musikken, tjene penge og have kontakt med fans. Tænkehattene har 
været en god tilgang til at skabe overblik over musikernes behov og ønsker for 
en løsningsmodel.  
 
Ud  fra  de  tanker  og  tiltag  der  kom  frem  under  brugen  af  tænkehattene,  har  vi  udarbejdet  et 
løsningsforslag. Dette løsningsforslag har til formål at tilgodese musikernes interesser.  
 
4.1.1 LØSNINGSFORSLAG 1 ‐ YouSee play møder Myspace 
YouSee  Play møder MySpace     
Formål: 
Denne model har til formål at udbyde så meget musik som muligt – udgivet, som ikke udgivet og 
gammelt  som  nyt.  Formålet  er  at  skabe  et  forum,  hvor  forbrugerne,  musikerne  og  pladesel‐
skaberne kan samles om musikken. 
 
Ide‐grundlag: 
Denne model  er  inspireret  af MySpace  og  YouSee  Play,  da  de  begge  er  hjemmesider,  som  har 
mange  gode  egenskaber og muligheder, men  som  efter  vores mening  ikke  er optimale. Ved  at 
forene  dem  til  en  sammensat  løsning,  ved  at  tage  det  bedste  fra  hvert  koncept,  får  man  en 
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helstøbt og tilfredsstillende løsning. 
 
Udformning: 
Modellen udformes som en hjemmeside, der er delt op i 2 dele: 
Den ene er en kvalitetsdel, som er inspireret af YouSee Play. På denne del af sitet betaler man for 
den  musik  man  downloader  og  det  er  kun  udgivede  kunstnere  og  deres  albums,  der  kan 
downloades.  Den  afgørende  forskel  fra  YouSee  Play  er  dog,  at  kunstneren  selv  sætter  prisen. 
Kunstnerne  får  et  kvalitetsstempel,  hvilket  signalere  overfor  forbrugerne,  at  den  musik  de  vil 
downloade er studieindspillet og udgivet på et pladeselskab. 
Den anden del af sitet, som er  inspireret af MySpace, er  for  ikke‐udgivede upcoming kunstnere, 
der  har  mulighed  for  at  uploade  deres  musik.  Dette  er  et  frit  forum,  hvor  musikken  kan 
downloades gratis – til gengæld har musikerne mulighed for at blive eksponeret bredt. Der vil også 
være et ratingsystem på denne del, så forbrugerne selv kan gå ind og rate musikken. Disse ratinger 
vil der blive fuldt op på via en top 50 liste og lignende ‐ på den måde bliver ukendte musikere set 
via  forbrugernes  stemmer,  og  derved  kan  pladeselskaber  også  se  musikerne  og  finde  nye 
kunsterne den vej. Således er der samspil mellem de to dele af hjemmesiden, fordi de upcoming 
kunstnere kan blive opdaget og ”flyttet” til kvalitetsdelen. 
Musikere, udgivede eller ej,  skal have en profil, hvor de kan  lave opdateringer omkring events, 
koncerter,  have  kontakt  med  fans  og  brugere  af  sitet.  Men  sitet  er  også  et  sted  hvor  de  kan 
netværke med pladeselskaberne.   Derudover skal alle brugere af sitet have en profil, så der kan 
blive registeret, hvilken musik de lytter til.  
  
Finansiering: 
Når  forbrugeren vil downloade en sang  fra kvalitetsdelen betaler de, hvad musikerne ønsker  for 
deres musik. Altså, når musikerne  lægger deres musik op på kvalitetsdelen, bestemmer de  selv 
hvad sangen/albummet skal koste. På den måde kan kunstnerne selv bestemme, om de vil give 
musikken gratis eller til en bestemt pris. Når forbrugeren betaler for en sang, får de mulighed for 
at deltage i konkurrencer, hvor man f.eks. kan vinde billetter til koncerter eller få mulighed for, at 
komme til et release party for et band eller solist. Således bliver der også reklameret for koncerter 
på sitet, og dermed kan vækstlaget støttes på mange måder. 
 
4.1.2  Storyboard – model 1: YouSee Play møder MySpace 
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4.2 MODEL # 2: 
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vikles til forbrugerne. Den anden model ud
  Forbrugerne 
Den hvide hat ‐ Sitet skal være fri for virus og spyware. 
‐ Sitet skal have næsten ubegrænset musik. 
‐ Skal have mulighed  for download,  så man kan gemme musikken på PC og 
MP3‐afspillere. 
‐ Musikken skal være billig eller gratis. 
‐ Sitet skal være sjovt at bruge. 
Den røde hat ‐ Al musik  skal  være    samlet    på  et  site  hvor man  også  finder  refencer  til 
koncerter, interaktion med bands, venner og lignende. 
‐ Som udgangspunkt vil forbrugerne have gratis musik til download. 
‐ Men  forbrugerne  vil  betale,  hvis  produktet  er  tilstrækkelig  godt,  har  høj 
appel, har nyskabende og anderledes betalingsform, hvor prisen er  lav og 
hvor der medfølger ekstra gimmicks udover musikken. 
‐ Generelt vil forbrugerne betale, hvis der er en gevinst i den anden ende. 
‐ Vil bruge sitet, hvis det er lækkert og overskueligt. 
Den  grønne 
hat 
Den almindelige forbruger: 
‐ Det skal være en oplevelse at bruge sitet. 
‐ Musikken skal kunne downloades og overføres til f.eks. MP3‐afspiller. 
Den idealistiske forbruger: 
‐ Introduktionsfasen skal være appellerende. 
‐ Det skal være en oplevelse at bruge sitet. 
‐ Sitet må ikke modstride den idealistiske forbrugers principper. 
Den sorte hat ‐ Sitet kan blive for uoverskueligt, hvis søge‐strukturen ikke er god. 
Den gule hat ‐ Sitet skal give forbrugerne en oplevelse ved at købe musik. 
‐ Sitet giver mulighed for interaktion. 
Den blå hat Ved  at  tage  udgangspunkt  i  behovsanalysen,  lavet  ud  fra  interview  med  en 
forbruger, fik vi gennemgået hver tænkehat. Vi kan af det udlede, at forbrugerne 
ønsker  oplevelser,  ubegrænset  udvalg  af  musik  og  at  musikken  skal  kunne 
overføres til musikafspillere. 
 
d  fra  de  tanker  og  tiltag,  der  kom  frem  under  brugen  af  tænkehattene,  har  vi  udarbejdet  et U
løsningsforslag. Dette løsningsforslag har til formål at tilgodese forbrugernes interesser.  
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.2.1 LØSNINGSFORSLAG 2 ‐ Den Virtuelle Pladebutik 4
Idé‐grundlag: 
Musik er mere end et produkt ‐ det er kultur. Især unge bruger en stor del af deres tid og penge på 
mel musik, 
p, eller  leder du efter noget specifikt, kan du søge hjælp hos ekspedienten. 
  tidssvarende design, og med stemningen  i pladebutikken 
formning:
musik, både i form af køb af reelle produkter samt oplevelser, festivaler, koncerter m.m. Musikken 
er i mange tilfælde et socialt samlingspunkt. Dette tages der højde for i denne model. 
Forestil dig en traditionel, gammeldags pladeforretning. Endeløse hylder af ny og gam
sorteret efter genre, kunstnernavne eller år. Inspiration til musikalske oplevelser på væggene, en 
lyttestation, hvor du kan høre de nyeste plader inden du erhverver dem, og generelt inspirerer dig 
til udfordrende køb. 
Har du brug  for hjæl
Der  er meterlange  hylder med musikmagasiner,  som  du  kan  købe  eller  blot  læse.  Et  hyggeligt 
hjørne med kaffe og sofaer, der  indbyder  til en snak med de andre kunder om musik, og sikrer 
anbefalinger  fra uventede eller kendte kilder. Forestil dig, at hitlister, opdateringer og gaveidéer 
pryder helhedsbilledet, og at der er en summen af musik og entusiasme overalt. Forestil dig, hvis 
det var virtuelt. Så har du model nr. 2. 
Hjemmesiden er dog opbygget med et
som visualiseringsmodel og ikke som fysisk opbygning. 
  
Ud  
e sjovt at bruge, gerne et sted man besøger selvom man ikke har intentioner om at 
erprofil, hvor man kan dele seneste 
an  har  to  valgmuligheder  på  denne  side:  Den  ene man  kan  vælge  er  en  reklamefinansieret 
bygget ud  fra  tanken om en  traditionel pladeforretning. Der er mulighed  for 
Sitet skal vær
købe, men også vil inspireres eller opdateres på musikverden. 
Som virtuel forbruger i pladeforretningen vil man have en brug
handlinger  på  sitet  med  sine  venner;  Hvad  har  man  købt  (musiknumre,  koncertbilletter  mm), 
streamet, downloadet og læst af artikler og anmeldelser. Dette vil både være til gavn for dem der 
vil have deres musik ud og dem der vil købe den. Forbrugeren vil reklamere via sin profil, og andre 
vil få relevant inspiration. 
 
M
udgave, hvor musikken er gratis, men hvor der reklameres i slutningen af sangen og på sitet. Den 
anden mulighed man kan vælge, er en udgave hvor man selv vælger hvor meget man vil betale for 
downloadet – med et minimumsbeløb på 1 kr. – uden reklamer. Det passer til dem, der gerne vil 
støtte vækstlaget.  
Sitet er generelt op
kommunikation/interaktion med andre  fans,  så man kan  få anbefalinger og udveksle erfaringer. 
Der forefindes også ekspertvurderinger, og man kan få hjælp til at finde noget specifikt, som man 
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ele af sitet giver forbrugeren mulighed for at få gratis musik til download, hvis de 
inansiering:
måtte  lede  efter. Der  er  opslag  til  koncerter,  reklamer  for  spillesteder  og  konkurrencer. Der  er 
hitlister, som både er de officielle danske og udenlandske, og et ratingsystem, så brugerne kan lave 
deres egne lister. 
De to forskellige d
kan  leve med nogle reklamer. Det giver dog også mulighed for, at forbrugere der gerne vil støtte 
vækstlaget direkte, eller støtte en konkret musiker, kan gøre det – men de vælger selv, hvad de vil 
betale.  
 
F  
rd at understrege, at man ikke behøver at købe – man kan også gå ind på den gratis, 
  
 
 
Det er dog væ
men  reklamefinansierede  del  af  sitet,  hvor  der  findes  de  samme  ydelser,  som  blot  indeholder 
reklamer. Modellen er altså delt op  i  to. Den ene mulighed  indebærer  reklamer  i  slutningen af 
sangen, på MP3‐afspillerens display og på selve sitet. Den anden mulighed er den købsbetingede – 
men  forbrugeren  vælger  selv,  hvor  meget  han  vil  betale  for  downloadet,  dog  med  et 
minimumsbeløb på 1 kr. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 4.2.2 Storyboard – model 2: Den Virtuelle Pladebutik 
49 
 
4.3 MODEL # 3: 
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ikles til industrien. Den tredje model udv
  Industrien 
Den hvide hat ‐ Sitet skal være en forretningsaftale. 
Den røde hat ‐ Pladeselskaberne har egne interesser for øje. 
‐ Er orienterede mod profitmaksimering. 
‐ Vil udvikle kunstnere med det formål at øge indtjeningen. 
‐ Pladeselskaberne arbejder ud fra virksomheds optik. 
Den  grønne 
hat 
‐ Sitet skal kunne indsamle statistik over forbrug og andet data. 
‐ Sitet skal appellere til en bred forbrugergruppe. 
‐ Sitet  skal  indeholde  investeringsmuligheder  for  andre  virksomheder  med 
henblik på reklame og lignende. 
‐ Sitet  skal  give  mulighed  for  at  forbrugerne  kan  udvide  deres 
referenceramme. 
‐ Sitet skal give mulighed for downloads, som ikke kan kopieres/fildeles. 
‐ Sitet skal have en sikker indtjening. 
Den sorte hat ‐ Problematisk hvis indtjening ikke er stabil. 
‐ Problematisk hvis forbrugerne ikke viser interesse for sitet. 
Den gule hat ‐ Sitet muliggør fast indtjening. 
‐ Sitet åbner op for muligheder, såsom dataindsamling om forbrugernes køb. 
Den blå hat Ved at  sætte os  i pladeindustriens  sted,  lærte vi om deres behov  i  forbindelse 
med en løsningsmodel. Ved at bruge tænkehattene og ud fra den behovsanalyse 
vi har  foretaget, kunne vi  skabe overblik over hvilke elementer de ønsker  i en 
løsningsmodel  og  hvilke  de  ikke  ønsker.  Det  er  blandt  andet  ønsker  om 
elementer  som  fast  indtjening  og  mulighed  for  dataindsamling,  samt 
forretningsaftaler. 
 
d  fra  de  tanker  og  tiltag,  der  kom  frem  under  brugen  af  tænkehattene,  har  vi  udarbejdet  et 
.3.1 LØSNINGSFORLAG 3 – Det kommercielle samarbejde  
U
løsningsforslag. Dette løsningsforslag har til formål at tilgodese industriens interesser.  
 
4
Formål: 
Formålet  med  denne  model  er  at  sikre  ophavsrettighedshaverne,  samtidig  med,  at  man  via. 
et  essentielle  er  en  sponsoraftale  mellem  kommercielle  medier/brands/virksomheder  og 
reklameindtægter kan nedbringe omkostninger ved musik‐download for forbrugeren.  
 
D
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e‐grundlag:
pladeselskaber.  
 
Id  
 dette idegrundlag bygger på, er det faktum, at folk føler sig låst ved køb af musik 
meside, hvor der er gratis musik  til download  for  forbrugeren, der 
 opnåeligt, ved at implementere reklameformerne ud fra, hvad der er tilgængeligt gennem 
dformning:
Problemet som
via nogle af de etablerede betalingssider,  fordi musikken  ikke  kan deles  (F.eks. pga. DRM‐låse  ‐ 
digital  right  management).  På  den  anden  side  kan  det  være  svært  for  pladeselskabet  og 
kunstneren at følge musikken, og vide hvor mange albums der egentlig er blevet distribueret, hvis 
der ikke er en sådan lås.  
Derfor skal der  laves en hjem
dog  indeholder  en  lås  som  modvirker  kopiering.  Man  kan  hente  musikken  ned  på  sin 
musikafspiller, men ikke dele med andre computere. Musikken er finansieret gennem en sponsor 
fra  den  kommercielle  verden,  som  køber  licens mod  at  få  reklamer  tilknyttet  det  pågældende 
album. 
Dette er
det digitale medie. Dette gælder både tekst, billeder og ikke mindst lyd. Man kan forestille sig, at 
der efter hver sang kan stå en reklame. Eller at der før nummeret starter kommer en lydreklame, 
eller at der på displayet er en visuel reklame.  
 
U  
 er et kommercielt samarbejde mellem pladeselskaber og sponsorer – i form af andre 
ugerreguleret, så sponsoren kan undersøge hvad de helst vil sponsere i forhold til deres 
musikken. Den første mulighed er, at 
                                                
Denne model
virksomheder – der kunne ønske at annoncere. Det er én hjemmeside med mange sponsorer, hvor 
formålet er at udnytte den korte afstand til forbrugeren, der er i dag. En sponsor køber licens til et 
album fra pladeselskabet og får reklamer til gengæld, som placeres i starten/slutningen af sangen 
og på musikafspillerens display. Dette kan  lade sig gøre med den allerede eksisterende  ID3v1 og 
ID3v2 teknologi, der giver mulighed for at indsætte billeder, og tekstinformation ind i selve MP3‐
filerne79. 
Sitet er br
målgruppe. De kan undersøge hvilke grupper der hører hvad, og sætte sig på en bestemt gruppe, 
afhængigt af hvilken kurs de vil lægge for deres virksomhed.  
Musikken kan ikke kopieres. Man har to muligheder for at få 
den udelukkende kan streames og ikke lægges ned på en afspiller – derved ikke deles. Den anden 
mulighed  er,  at  den  kan  hentes  direkte  ned  på  en  musikafspiller,  men  ikke  opbevares  på 
computeren. Dette skyldes en ny slags DRM‐lås, der forhindrer fildeling. Den nye lås er skabt af et 
musikformat, der hverken går på kompromis med lydkvalitet, funktion eller ophavsrettighederne. 
 
79 www.id3.org 
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inansiering:
Rettighedshaverne  har  den  totalitære  kontrol  over  musiknumrene,  og  der  opgøres  data,  fordi 
salget  er  kontrolleret  via  den  nye  lås,  der  modvirker  kopiering.  På  den  måde  opretholdes 
lovgivningen,  og  pladeselskabet mister  ikke  kontrollen  over  albummet,  når  de  sælger  licensen. 
Derudover  opretholdes  balancen  mellem  kommercielle  pladeselskaber  og  undergrunds‐
pladeselskaber. Samtidig med, at forbugerne får den frihed, at kunne ligge musik ned på en MP3‐
afspiller, og lytte til den uden problemer.  
 
F  
 er  købt  af  sponsoren,  som har  interesse  i dette,  fordi de  kan  tilpasse  reklamer Selve musikken
præcist  til  den  målgruppe  de  søger  at  ramme.  Reklamerne  kan  variere  fra  musikafspiller  til 
musikafspiller,  og  er  således  individuelt  tilpassede  via  de  brugertilpassede  profiler  på 
hjemmesiden. 
 
 4.3.2 Storyboard – model 3: Det kommercielle samarbejde 
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4.4 Konklusion på kapitlet 
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ehatte og de behovsanalyser vi har udarbejdet på baggrund af 
vores  interviews.  Ud  fra  det  har  vi  fundet  frem  til  en  masse  punkter,  som  de  forskellige 
  d a vi
 
  frem  til,  at det  ikke  længere  er  interessant  at  skelne 
g
et. 
. Første Iteration 
  at  anvende  en  iterativ  designproces  i  forsøget  på  at  skabe  et 
alternativ til piratkopiering. Vi søger at designe det bedst mulige produkt for vores  interessenter, 
5.1 Teori om iterative processer 
jde  med  projekter  på.  Især  inde  for  rumforskning  og 
software udvikling, har interative processer været alfa‐omega, når det handlede om nyudvikling80. 
sser eci , inde
                                                
Vi har brugt Edward de Bonos tænk
interessenter ønsker at en  løsningsmodel  skal  indeholde. Da der er  rigtig mange punkter har vi 
måtte sorterer nogle fra. Vi har derme  udvalgt nogle centr le punkter, som   har brugt  i de tre 
beskrevne  løsningsmodeller. Det er punkter  som  f.eks. dataindsamling, oplevelsesbaserede køb, 
forskellige betalings‐ og indtjeningsmuligheder og at musikfiler skal kunne overføres, så man f.eks. 
kan have dem med når man er på farten. 
Som med så mange andre ting, lærer man hele tiden nye ting og gør sig nye erfaringer. Mens vi har 
gennemgået denne proces,  er  vi  kommet
mellem den almindelige forbruger og den idealistiske forbruger. Det har vi valgt fordi vi vurderer at 
den gruppe, der passer på beskrivelsen ”den  idealistiske  forbruger”,  i virkeligheden er en meget 
lille gruppe. De der passer på beskrivelsen, er personer, der uanset hvad er svære at nå. De har 
deres principper og faste stå steder, som er svært at rokke ved. Man e af dem vi først placerede 
under denne beskrivelse mener vi,  ligeså godt kan placeres under betegnelsen ”den almindelige 
forbruger”, fordi de to grupper minder så meget om hinanden, da de i høj grad har samme behov, 
og derfor påregner, at de godt kan tilgodeses med samme model. 
Ud  fra  alle  disse  erfaringer,  er  vi  nu  klar  til  at  gå  i  marken  og  undersøge  hvad  vores 
interessentgrupper synes om de løsningsmodeller, vi har udarbejd
 
5
Som  nævnt  tidligere,  vælger  vi
da det er den eneste måde, det virkelig vil kunne være et troværdigt alternativ – og derfor er det 
nødvendigt for os at evaluere det hypotetiske produkt i den virkelige verden, og altså gennem flere 
iterationer. 
 
En  interativ  proces  er  en  måde  at  arbe
Det som gør iterative proce  så sp elle er  at når man starter med en model   for det, man 
gerne vil udvikle (i dette tilfælde en model for online musikdistribution), tager man udgangspunkt 
i det man har og kan. Man tager den viden, omsætter den til et produkt, og dette produkt får man 
så respons på. Det er vigtigt for produktet, at det får en ordenlig respons, da det afspejler kontant, 
om  produktet  er  funktionelt  eller  ej.  Når  man  så  har  fået  sin  respons,  kan  man  ud  fra  den 
 
80 http://c2.com/cgi/wiki/wiki?HistoryOfIterative 
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mer  helt  tilbage  fra  1930’erne,  da  Walter  Shewhart,  som  var 
valitetsekspert hos Bell Labs, foreslog PDSA (Plan‐Do‐Study‐Act, altså; at planlægge‐ at gøre det‐ 
r  
succeskriterier og subløsninger 
nyudvundne  viden  atter  bygge  oven  på  det  konkrete  produkt,  og  derved  forbedre  det  man 
startede ud med. På teroretisk plan er dette en uendelig proces, da man altid ville være i stand til 
at forbedre et produkt81. 
 
Iterative  processer  stam
k
studere det‐at handle). Man ha  senere brugt PDSA, i mange større projekter såsom hypersoniske 
jetfly X‐15’s tilblivelse. X‐15 er et flyprojekt som er udviklet og betalt af NASA, til forskning  ingen 
for  hypersoniskeflyvninger.  Mange  ser  lige  præcis  statsprojekters  brug  af  PDSA,  som  et 
kvalitetsstempel, fordi budgettet ofte er stort8283. 
 
5.2 Fra iteration til produkt – Teori om 
John  Page,  professor  i  bygningskonstruktion,  har  redegjort  for  løsningen  på  komplekse 
designproblemer. Chris Jones opsummerer i bogen ”How designers Think”84 hvad hans kumulative 
proce  omha dler.  Vores løsningsmodeller kan principielt sammenlignes med konstruktionen af et s n
vindue.  Der  skal  både  tages  hensyn  til  sol‐  og  månelys,  den  naturlige  ventilation,  udsigten, 
privatlivet, varmen, lyden med videre. Alt i alt mange forskellige faktorer, som for så vidt ikke har 
noget med hinanden at gøre, men alligevel skal tilgodeses i kampen for den ultimative løsning. Vi 
har også i vores proces behov og krav, som naturligvis er beslægtede, men stadigvæk kommer fra 
forskellige perspektiver – de skal tilgodeses, og i den forbindelse har John Page et løsningsforslag 
på kompleksiteten ved vindues‐designet, som vi tilsvarende har brugt: ”This would involve setting 
carefully defined objectives and  criteria of  succes  for  the performance of  the window on all  the 
dimensions we have identified”85 John Page mener altså, at man først og fremmest skal starte med 
at bestemme  succeskriterierne  for  alle områder –  i  vores  tilfælde må det  være essentielt  efter 
både 1. og 2. iteration at finde ud af, på hvilke punkter vi har nået succeskriterierne. Vi opererer 
med  de  samme  kriterier,  som  ved  analysen  af  eksisterende  tiltag,  da  vi  vil  lave  et  produkt  på 
samme realitets‐niveau som dem. Det vil sige, at kriterierne  lyder som  følgende: Hvornår er der 
for interessenterne en økonomisk fordel, en appel, et behov opfyldt og en vis fairness? 
Hovedkriteriet  for  succes må  være,  at  vi  finder  elementer,  som  alle  tre  interessentgrupper  kan 
være enige om at se muligheder i ‐ Hvilke elementer ved de tre første modeller blev godkendt af 
interessenterne, og hvad kunne vi derfor arbejde videre med? Tilsvarende kan vi, efter 2. iteration 
                                                 
81 www.c2.com/cgi/wiki/wiki?HistoryOfIterative 
82 http://ea.oio.dk/arkitekturkrav/anbefalinger/anbefaling‐4 
83 WH Dana, "The X‐15 Lessons Learned," NASA Dryden Research Facility, 1993 
84 Fra 2006 
85 Bryan Lawson, ”How designers think”, kapitel 4, side 60, linie 3‐6 
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se, om vi har opfyldt succeskriterierne for den 4. og endelige model ‐ på hvilke punkter har vi ramt 
en nerve hos alle tre  interessenter? På hvilke punkter er det  lykkedes os at skabe et kompromis 
mellem alle tre grupper?  
Hvad Chris Jones hævder, er John Pages næste skridt er, ”to collect a variety of…sub‐solutions for 
each criterion and then discard the solutions which  fail to satisfy all the criteria”86 At  finde sub‐
løsninger må i vores tilfælde være de tre løsningsmodeller, der tilpasses de forskellige kriterier og 
behov. De fungerer som mellem‐løsninger,  inden den endelige. Efter 2.  Iteration kan vi se, hvilke 
idéer vi skal afskaffe, og hvad vi skal arbejde videre med. Heraf håber vi, at vi alt i alt kan finde den 
mest integrerede løsning, ved hjælp fra John Page og parallellen til bygningskonstruktion og design 
generelt.  
5.3 Første iteration 
ne for vores tre modeller påbegyndte vi fredag den 13. november den 
rste evalueringsrunde. Med os havde vi beskrivelsen af de tre modeller, 
d (da vi har udeladt idealisten). Vi fået 
sper Bay mener som udgangspunkt, at modellen blot er en udvidelse af MySpace  frem  for en 
rdi YouSee Play  i  kundens øjne er gratis, og at der  i 
v r
pcoming bands ikke nødvendigvis har glæde af at blive stigmatiseret. 
                                                
For at finde succeskriterier
første Iteration, og altså fø
som de er vist i kapitel 4, samt storyboards til visualisering. 
Efter  at  have  interviewet  forskellige  interessenter,  som  er  de  personer  vi  også  har  talt med,  i 
forbindelse med behovsanalysen, på nær David Kofoed Win
en masse  kritik  af  vores  tre  første modeller. Nedenfor  skitseres  kort hovedpunkterne  af  denne 
kritik. Ud fra denne kritik vil vi udarbejde en endelig model. 
 
Model 1 ‐ ”YouSee Play møder MySpace” 
Je
fusion mellem YouSee Play og MySpace,  fo
denne model skal betales for downloads. Han mener altså ikke, at det er lykkedes os at videreføre 
grundtanken ved YouSee Play. Derudover nævner Jesper Bay, at man  ikke bør dele et site op  i to 
dele, hvor den ene del kun har med upcomming bands at gøre.   Han siger  i den sammenhæng; 
”...Og spørgsmålet er, om de har behovet for den skelnen – om ikke, hvis man skal se det udfra et 
musiker‐synspunkt,  om  ikke  musikerne  ville  få  mere  ud  af,  at  man  netop  ikke  havde  den 
traditionelle skelnen – og man netop opgav den skelnen og sagde, jamen her er alle sådan set lige, 
og  alle  kan  sælge  deres  musik  eller  forære  den  væk,  hvis  man  foretrækker  det.”87 
 
Dermed siger han også, at han  ikke mener  i skal gå vide e med MySpace‐delen på model 1, da 
u
 
86     Bryan Lawson, ”How designers think”, kapitel 4, side 60, linie 6‐8 
87    Interview med Jesper Bay 1. iteration 
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e tanken om, at de, der har 
ttighederne  til  musikken  bestemmer  hvad  det  skal  koste.  På  den  måde  bliver  der  en 
  anden  del  er  sitet  er  god  (MySpace‐delen),  for  så  kan  ukendte 
unstnere blive opdaget. ”Og så er det smart, at musikerne selv bestemmer prisen på en cd eller et 
ter at lede efter gratis musik, hvilket også ville gøre, at man fandt nye sange. Derimod 
alistisk bør den have en kæmpe brugerflade samtidig 
ed,  at  den  er  enormt  overskuelig  –  de  bruger  her  iTunes  som  eksempel.  De  synes,  at  det 
så det  ikke bliver for 
overskueligt. ”Jeg synes allerede det ville blive meget rodet  (selv med sortering, red.),  fordi der 
                                                
 
En anden ting Jesper Bay trækker ud af model 1 er, at han godt kan lid
re
prisdifferentiering på musikken, hvilket der også  er  i den  virkelig  verden  i butikkerne. Det  ville 
pirre nysgerrigheden hos forbrugerne, at de kan gå på opdagelse på sitet og måske finde noget, 
der er gratis – eller almindelige tilbud, røverkøb og lignende, især hvis det varierer relativt ofte, så 
man  principielt  skal  tjekke  priserne  tit.  Dermed  kunne  det,  ifølge  Jesper  Bay,  blive  et  stort 
attraktivt community med høj troværdighed i forhold til forbrugerne. Sidst siger Jesper Bay, at han 
”synes det er ret smukt at sige, vi har alting her, og så er det op til dem der er på sitet, om det skal 
være gratis eller have en pris.”  
 
Mathias Weber mener,  at  den
k
nummer.”88 
Han mener, at det er en fordel, at noget musik vil være billigt eller gratis. Det ville gøre brugerne 
nysgerrige ef
kan det  ske, at nogle kunstnere ville  sætte priserne op, blot  fordi de havde  status  til det. Men 
overordnet set deler han her opfattelse med Jesper Bay. Prisdifferentiering ville være positivt, og 
det er fint, at rettighedshaverne prissætter. 
 
Dúné mener, at hvis modellen skal være re
m
tiltalende ved modellen er, at der er en bred  form, så alt er samlet  ‐ dermed skal man  ikke skal 
lede  flere  steder  på  nettet  efter  musik.  Modellen  kunne  afløse  pladeselskabernes  rolle  i  flere 
henseender (da musikerne selv uploader og principielt selv kan stå for sin markedsføring via sitet). 
Det er en fordel, da der så er færre om at dele indtjeningen, men en lille ulempe, da musikeren får 
større  ansvar  og  det  kan  være  svært  –  specielt  i  starten,  når  man  er  forholdsvis  ny  indenfor 
branchen. Dúné gør opmærksom på, at mange skal have en del af indtjeningen og at 8 kr. derfor er 
nødt til at være et minimumsbeløb for et nummer, for at det kan løbe rundt for musikerne. De kan 
godt se idéen med prisdifferentiering, men der skal være et minimumsbeløb. 
 
Ifølge Kasper Færk er MySpace‐delen nødt til at have en form for sortering, 
u
ligger eddermaneme meget  lort på MySpace, og hvis det er alle, der  får  lov at  ligge  ting op, så 
 
88   Interview med Mathias Weber, forbruger ‐ første iteration, bilag 5 
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Færk  efterlyser,  at man  som  forbruger,  kan  være  fælles  om musikken  i 
mer  til at  fokusere på de  store pladeselskaber. Hvis 
ebutik 
sper Bay mener, at det er denne type site forbrugerne efterspørger, da de savner oplevelsen ved 
dette  kan  skabe  en  god  mulig  løsning  på  problemet  ved 
ingen vil betale og 
                                                
bliver det noget rod.”89 
Der  skal  ligeledes  være  en  eller  anden  form  for  guide  og  navigeringssystem  –  evt.  en 
genreopdeling.  Kasper 
modellen. Således, at man via sitet kan finde andre brugere med samme musikinteresse som én 
selv, og af den vej få kendskab til ny musik.  
Han mener ikke, at denne model byder på noget nyt for de små pladeselskaber, og dermed ikke er 
et gunstigt alternativ, da kvalitetsdelen kom
musikerne skal kunne sætte priserne selv, kræver det nye aftaler med pladeselskaberne. Dermed 
er det svært at gennemføre differentierede priser (Jesper Bay var dog af den opfattelse, at det er 
butikkerne, der prissætter). 
 
Model 2 – Den Virtuelle Plad
Je
at  købe  musik  og  han  tror  på,  at 
piratkopiering. Og hvis  forbrugerne  føler,  at de  får noget  for pengene  vil de  gerne betale  – og 
dermed kan det muligvis godt lade sig gøre, at brugerne selv prissætter musikken:   ”Der tror jeg, 
at  kombinationen  ved  at  få  en  sikker  tjeneste  og  musikken  er  af  høj  kvalitet,  og  en  sjov 
brugeroplevelse: det tror jeg er rigelig til, at folk gerne vil betale lidt for det”90. 
Jesper  Bay  er  dog  også  lidt  forbeholden  overfor  tanken  om  brugerbestemt  prissættelse.  Han 
mener, at brugerbestemt prissættelse på den anden side også kan føre til, at 
dermed går indtjeningen tabt. Derimod siger Jesper Bay, at fleksible priser godt kan accepteres af 
pladebranchen. Han synes, at atmosfæren ved  løsningen er rigtig god, og det er  fint at tage det 
bedste  fra community‐tanken med de mange  funktioner, som  inddrager brugerne. Derudover er 
ekspedient‐funktionen noget der, ifølge Jesper Bay, er interessant at eksperimentere med. Dette er 
også  positivt  for  pladebranchen  og  noget  Jesper  Bay  personligt  har  efterlyst  længe.  Den 
reklamefinansierede del er spotify‐agtig, men vendt om, da denne løsning som udgangspunkt har 
sit fokus på butikken – og at reklamerne er en bivirkning, som dog gør musikken helt gratis. Det 
mener Jesper Bay er en interessant feature. Ved at have alt dette samlet i en model har vi, ifølge 
Jesper Bay et  interessant alternativ til piratkopiering. Så gælder det om at finde en ny position  i 
markedet  i  forhold  til  f.eks.  iTunes. Her er det vigtigt at  forholde sig  til spørgsmålet om, hvad vi 
med denne model kan tilbyde som iTunes ikke kan. Modellen skal altså adskilles væsentligt fra de 
andre tiltag. Til dette fremhæver Jesper Bay, at  iTunes mangler  fornemmelsen af den personlige 
betjening,  vi  lægger  op  til  i  modellen.  Hvis  alt  falder  på  plads  og  laves  rigtigt,  er  dem  sitet 
appellerer til også villige til at betale for musikken. 
 
89   Interview med Kasper Færk, Tabu Records ‐ første iteration, bilag 7 
90  Interview med Jesper Bay, IFPI - første iteration, bilag 6 
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  fordel, at al musik  ligger samlet ét sted. Han 
rtsætter med at sige: ”Det er en rigtig god model, hvor det er nemt at finde musik, og billigt at 
ørge de frivillige eksperter til råds på sitet. 
musikken værdi 
mkring et sammenhold blandt brugeren. Det er godt, at man forsøger at genskabe en begejstret 
et  bliver  lavet  ordentligt”92. 
et han kan lide ved modellen er, at musikken er gratis, samtidig med at pladeselskaberne tjener 
sper Bay er negativt stillet overfor denne  løsning. Han mener, at det er fint at koble sponsorer 
ere, da det er for besværligt og vil skabe problemer. Til 
l  indgå  aftalerne  m.m.?  Hvor  længe  holder  sponsoratet  så?  Det  er  en  stor 
bare bliver en dødssejler.93 
den slags. 
                                                
 
Mathias Weber siger  til denne model, at det er en
fo
finde upcomming numre og bands.”91 
Derudover mener Mathias Weber, at det er smart, at man ikke skal lede længe i diverse butikker 
efter musik og tilbud, og at man kan sp
 
Dúné er positivt  stemt omkring denne model, da den  lægger op  til at  tillægge 
o
stemning omkring musikken  i form af entusiast‐konceptet, og ”kravet” om  indlevelse. Derudover 
giver modellen bedre mulighed for distribuering, da der lægges op til PR for musikeren, shows mv. 
Reklamer er positivt, da det giver en minimums indtjening. Derimod kan reklamerne medføre, at 
forbrugerne vælger denne form fra og i stedet vælger piratkopiering. 
 
Kasper  Færk  mener,  at  denne  løsning  kan  blive  fantastisk,  ”hvis  d
D
penge.  Derudover  synes  han,  at  det  er  godt,  at  andre  end  forbrugerne  finansierer  musikken 
(Begge  dele  er  henvendt  til  den  del,  hvor  det  er  gratis  på  bekostning  af  reklamer).  Og  at 
handlefrihed  giver  køberen  ansvar  –  det  er  godt  for  forbrugeren.  Dog  mener  Kasper  Færk,  at 
blandingen af musik og reklame er en dårlig løsning, da de mister tiltrækning for køberen. 
 
Model 3 – Det Kommercielle Samarbejde 
Je
på, bare ikke på eksakte numre eller kunstn
dette bruger han følgende argumenter: 
- Kunstnere vil ikke knyttes til den sponsor, som tilbyder at sponsere – givet pga. etik, politik 
eller lign. 
- Sponsor vil ikke sponsorere bestemte kunstnere. 
- Hvem  ska
logistisk og administrativ udfordring som egentlig 
Mht. den nye DRM‐lås vi omtaler, siger Jesper Bay, at man hurtigt vil kunne finde en løsning til at 
komme uden om den nye lås og at både forbrugere og producenter er irriterede over 
De største problemer ved denne model er, efter Jesper Bays mening, at knytte enkelte personer til 
 
91  Interview med Mathias Weber, forbruger - første iteration, bilag 5 
92    Interview med Kasper Færk, Tabu Records ‐ første iteration, bilag 7 
93    Interview med Jesper Bay, IFPI – første iteration, bilag 6 
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e 
nsoren køber noget musik”94 
g fortsætter med, at det er en fordel at man som forbruger kan hente gratis musik. Ulempen ved 
er sig for, at de små bands ikke vil få nogen sponsorer, men synes, at det er en god 
é med et nyt lydformat. 
ativt  stillet  overfor  tanken  om  reklamer  i  musiknummeret. 
ladeselskaberne  skal  være  opmærksomme  på  hvad  de  sætter  musikken  sammen  med.  Hvis 
s a
sper Bay siger, at jo simplere modellen er, og jo simplere tilbuddet man giver til forbrugeren er, 
 streaming ikke nok, men streaming i kombination med 
hvis man skal komme piratkopiering til livs er det ikke én model der er løsningen, men flere. 
                                                
bestemt musik og at ikke alle vil blive sponsoreret, og dermed er det ikke alt musik man kan find
på  sitet.  Så  er  det  bedre  at  have  få  sponsorer,  der  sponsorerer  selve  tjenesten  eller  et  helt 
pladeselskab, og ikke et bestemt nummer eller en bestemt kunstner. 
 
Mathias Webers umiddelbare reaktion er, at ”Det er en fed ide, at spo
o
denne model er, at ikke alle kunstnere vil blive sponsoreret og dermed er det ikke al musik, der er 
tilgængeligt. 
 
Dúné bekymr
id
 
Kasper  Færk  er  igen  neg
P
musikken parres med den forkerte  ponsor kan det gå galt. Det kan ende med  t blive et politisk 
og/eller etisk projekt, som fjerner fokus fra den oprindelige tanke. Derudover mener Kasper Færk, 
at DRM‐låse er konservative og altså ikke en god idé. Det gode ved denne model er, at sponsorer 
der  vil  nå  deres målgruppe  køber  licens.  Pladeselskaber,  der  i  forvejen  har  en  profil  (som  det 
hiphop‐baserede  Tabu  Records),  vil  have  let  ved  at  finde  sponsorer  der matcher musikken,  og 
således mener han,  at  selve  idéen om  samarbejde  er  godt  til profilering  ‐ og  rettighederne  er 
opretholdt. Men Jesper Bay tilføjer i den sammenhæng, da vi nævnte for ham, at Kasper Færk var 
positivt stemt overfor tanken om de nye profileringsmuligheder, at han (Kasper Færk) heller  ikke 
er objektiv i den sammenhæng – fordi hans selskab ikke er mainstream. 
 
Generelle pointer til den endelige model: 
Je
des større bliver succesen typisk. Lige nu er
downloads  er  fremtiden,  fordi  man  med  nye  telefoner  og  det  fremtidige  G4‐mobilnet  kan  gå 
online  alle  steder.  Vi  har  vurderet,  at  det  nutidige  behov  hos  forbrugerne  er  muligheden  for 
download,  og  det  er  således  det,  vi  ønsker  at  tilgodese.  Men  streaming  bliver  interessant  i 
fremtiden, da det også er nemmere og ikke optager harddiskplads. ”Streaming on the go” gør, at 
piratkopiering  ikke giver mening  længere95. Det er også  lettere at få folk til at acceptere reklame 
via streaming, da det minder om reklameradio. Derudover pointerer Jesper Bay mange gange, at 
 
94    Interview med Mathias Weber, forbruger – første iteration, bilag 5 
95 Interview med Jesper Bay, IFPI ‐ første iteration, bilag 6 
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 nem 
g overskuelig brugerflade. Dúné savner en verden hvor musikken har en kulturel værdi. 
 nævnt har vi interesse i at bruge vores mellem‐løsninger (sub‐solutions, ifølge John Page) til 
  interessenterne så mulighed  i – det overordnede 
  blandt  interessenterne  om  elementer,  som  kan 
ed har samlet al musik et sted. Atmosfære, oplevelse ved køb, 
æber vi efter, 
t den endelige løsningsmodel bliver en tjeneste, som alle interessenter føler sig godt tilpas med 
 
Dúnés  største  krav  ved  en  løsning  er,  at  der  er  basis  for  en  fast  indtjening  og  de  mener,  at 
løsningen skal være simpel for at kunne tiltrække brugere. Derudover skal modellen have en
o
 
5.4 Succeskriterierne og konklusion 
Som
at se, hvor det er  lykkedes at  lave noget, som
succeskriterium  er,  at  der  er  en  vis  enighed
videreføres til den endelige model. 
Vi kan nu konstatere, efter første Iteration, at der er blandt  interessenterne er bred enighed om, 
at ”den virtuelle pladebutik” er et godt grundlag at arbejde videre med. Alle efterlyser en tjeneste, 
der har en stor brugerflade og derm
en følelse af personlig betjening og brugerprofiler er med til at skabe en fantastisk tjeneste og er 
noget  interessenterne  udpeger  som  gode  elementer.  Der  er  også  udtrykt  begejstring  for  de 
differentierede  priser,  og  måske  især  mest  for  den  model,  hvor  musikerne  i  samråd  med 
pladeselskab og andre rettighedshavere sætter en pris og eksperimenterer med det. 
 
På  baggrund  af  interessenternes  kritik  og  kommentarer  kan  vi  udarbejde  vores  endelige 
løsningsmodel, der samler alle de positive ting fra de tre første modeller. Dermed str
a
og kan se en fremtid for – og som kan være et alternativ til piratkopiering. 
 
6. Den fjerde og endelige model 
Udformningen  af  den  endelige  model  starter  ved  at  vi  analyserer  den  viden,  vi  har  fået  ved 
gennemgang af interviewene fra første iteration. De elementer som der gennemgående blev taget 
positivt imod og dermed skal indgå i den samlede model, skrives op som et mindmap.  
 
6.1 Beskrivelse af designet – white box 
Nu kan vi lave den sidste og endelige model. Vi starter med at analysere den viden, vi har 
fået ved gennemgang af interviewene fra første iteration. De vigtigste elementer, som skal 
indgå  i  den  endelige  model  var  overskuelighed,  differentierede  priser  og 
forbrugerdeltagelse.  Vi  vælger  endvidere  helt  og  holdent  kun  at  lægge  fokus  på 
downloading, da det er behovet  lige nu.  Senere hen  skal modellen nok  revideres  til  at 
have et større fokus på streaming, hvis dette til stadighed bliver et større behov (hvilket 
der  er  givet  udtryk  for  blandt  interessenterne).  Overskuelighed  blev  nævnt  af  alle 
interessenterne  da  det  er  en  betingelse  for  at  forbrugerne  vil  tage modellen  til  sig  og 
bruge den. Vi skal derfor gennemtænke hvordan musiknumre og kunstnere skal placeres 
og opdeles på sitet. 
Vi  valgte at der  skulle betales per download  til differentierede priser,  frem  for at  sitet 
skulle  blive  finansieret  af  reklamer  eller  sponsorater  af  nogen  art,  da  denne  idé  blev 
modtaget  negativt  eller med  utroligt mange  forbehold  af  interessenterne. Nogle  af  de 
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argumenter  vi  bed  mærke  i  var,  at  det  er  svært  at  få  firmaer  til  at  bruge  penge  på 
reklamering, da  forbrugerne efterhånden er  så  reklamemættede,  at  reklamerne har en 
meget  lille effekt. Dette vidste vi  til dels  i  forvejen.   Vi vil benyttes os af differentierede 
priser, hvor  rettighedshaverne prissætter,  tilbud og udbud  af  gratis musik. Dette har  til 
formål  at  skabe  dynamik  og  fange  forbrugernes  interesse.  Derudover  er  det 
forbrugerdeltagelses elementet fra model 2, som også fik meget positiv kritik. Hvis vi på 
en måde formår at inddrage forbrugerne så meget i dette site, samt at få dem tættere på 
musikerne, vil de få større lyst og moralsk forpligtelse til at betale for musikken.  
Til  sidst  skulle  sitet  stadig  indeholde alle  former  for musikere, både dem med og uden 
pladeselskab. Udover  tilbud om at købe musik skal der også være andre spændende og 
inspirerende  elementer  på  siden,  såsom  anmeldelser  for  både  nye  singler,  albums, 
koncerter,  festivaler osv. Relevante  informationer om alt  indenfor musik  industrien, her 
igen både udgivelser og oplevelser.  
 
6.2 Den samlede løsningsmodel – black box 
Intention og mål 
‐ At der er et stort udbud og en stor brugerflade. 
‐ Musikerne skal tjene penge på deres musik, samt have større indflydelse på priserne. 
‐ At  der  er  mulighed  for  download,  så  man  f.eks.  kan  gemme  sin  musik  på  PC  og 
musikafspillere. 
‐ Der skal være differentierede priser. 
‐ At det er sjovt og interessant at bruge. 
‐ Forbrugeren  inddrages  via  interaktion  musikere,  entusiaster,  frivillige  eksperter  og 
forbrugerne imellem. 
‐ Hjemmesiden  skal  være  så nem og overskuelig  at bruge,  at man nemt  kan  finde det man 
leder efter, samt blive inspireret til at finde ny musik. 
Idé‐grundlag 
Denne model bygger på kritik og erfaringer, som er  fremkommet ved  fremlæggelse af vores  tre 
prøve‐modeller  for vores  interessentgrupper. Ved analyse og  sammenfatning af hovedpointerne 
fra  alle  interviewene,  er  vi  kommet  frem  til  at  vores  endelige  løsningsmodel  skal  være  et 
musikdistribuerings‐site, hvor man kan købe og downloade musik til differentierende priser. Sitet 
skal  have  en  forbrugerdeltagende  vinkel,  som  har  til  formål  at  skabe  et  fællesskab  omkring 
musikken. Derudover skal musikudbuddet være så bredt, at selv musikere uden et pladeselskab 
skal have mulighed for uploade deres musik og dermed blive hørt. 
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Udformning 
Modellen er en online tjeneste. Der skal være brugerprofiler, hvor ens nyeste køb bliver postet, og 
ens egne oplevelser med musikken kan deles med andre brugere. Profilen giver også et  indblik  i 
brugerens smag udadtil, så han kan få anbefalet numre fra selve sitet, se hvad andre har købt og 
dele musik med de, der har samme smag som ham. Derudover kan man  lave anbefalinger af et 
nummer, bands eller koncerter til venner på sin brugerprofil. Der vil være en udvidet og avanceret 
søgemaskine, så man nemt kan  finde bestemt musik – der kan søges alfabetisk udfra navn eller 
titel, eller efter genre, land, pris eller rating. Der vil være lyttestationer, så man kan høre sangene 
inden man  køber dem og  et  ratingsystem, der  giver brugeren mulighed  for  at  vurdere  sangen. 
Udover musikdownloads kan man også købe koncertbilletter, og der er reklamer for spillesteder. 
Sitet  vil  indeholde  musik‐  og  koncertanmeldelser  og  give  brugerne  overblik  over  kommende 
udgivelser og koncerter, samt mulighed for at deltage i konkurrencer. Prisen er differentieret, idet 
rettighedshaverne  selv prissætter  –  således  kan brugeren  finde  gode  tilbud,  få  rabat‐ordninger, 
opleve udsalg og  i øvrigt udforske de varierede priser fra dag til dag. Det vigtigste element er at 
inddrage pladebutikkens stemning og atmosfære, hvilket vi vil gøre ved at opbygge sitet med en 
klassisk  musikbutik  som  primær  inspirationskilde.  ”Butikken”  inkorporeres  også  i  sitet  i  den 
forstand, at brugeren får en fornemmelse af personlig betjening: Der er mulighed for at få hjælp, 
som  ved  en  ekspedient,  af  andre  brugere med  større  viden, og man  kan  få  gaveidéer og have 
mulighed for at købe til andre end én selv, samt hjælp til at lede efter noget specifikt. 
Sitet  tilbyder  kunstnere  og  bands  et  sted,  hvor  alle  er  lige  uanset  om  man  er  udgivet,  har 
pladekontrakt eller ej.  
 
Finansiering 
Opretshaveren kan selv prissætte sin musik. Dette giver mulighed  for at  lave vareprøver, variere 
prisniveauet,  pirre  nysgerrigheden  hos  forbrugeren  og  ændre  prisen  udfra  økonomiske 
incitamenter  på  det  pågældende  tidspunkt.  Pladeselskabet  kan  eksperimentere med  forskellige 
priser, og forbrugeren vil have glæde af at kunne finde varierede priser, gratis musik og udsalg, der 
generelt  skifter  over  tid.  Viralkommunikation  bliver  pludselig  essentielt,  da  rygtet  vil  gå  om 
specifik musik, der for en periode er gratis eller på udsalg. 
 6.2.1 Storyboard – Den Samlede Løsningsmodel 
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7. Anden iteration 
Efter udviklingen af den endelige model kan vi nu påbegynde anden  iteration. Vi har  interviewet 
tre  nye  personer,  som  hver  repræsenterer  en  interessentgruppe. Vi  har  valgt  at  bruge  tre  nye 
personer, da vi gerne ville have helt nye øjne på produktet, og ikke øjne, som havde forventninger 
til den videre udvikling af de tre første modeller.  I første  iteration delte vi evalueringen op, så vi 
tog modellerne  én  for  én  og  gennemgik  kommentarerne  fra  de  enkelte  interessenter.  I  anden 
iteration  har  vi  kun  én  model  at  gennemgå,  og  derfor  gennemgår  vi  kritikken  slavisk  fra  hver 
interessentgruppe – og ikke fra model til model. 
 
7.1 Præsentation af de interviewede 
Forbrugere: Repræsenteret ved Ann‐Sofie Scheike, 16 år. 
Ann‐Sofie: er en teenager, der har fildelt igennem et par år, men ikke decideret piratkopierer. 
 
Industrien: Repræsenteret ved Christian Dalholdt, Music for Dreams 
Christian Dalholdt: Promotion‐ansvarlig på pladeselskabet Music  for Dreams. Music  for Dreams 
har eksisteret siden 2001 og udgiver en bred vifte af kunstnere96. 
 
Musikeren: Repræsenteret ved DJ Le Gammeltoft 
Le Gammeltoft: er 31 år og DJ på etablerede natklubber som Vega og Culture Box, og radiovært på 
DR/P3  og  PR‐konsulent97.  Hun  er  ligeledes  med  til  at  udgive  kompilationerne  ”Sound  of 
Copenhagen”98, og er anvendelig som repræsentant fordi hendes arbejde som DJ nødsager hende 
til  at  have  fingeren  på  musik‐pulsen,  og  fordi  hun  aktivt  bruger  internettet  til  at  blogge  og 
lignende. Hun er derfor velbevandret udi musik‐distribueringssites. 
 
7.2 Forbrugerens kritik 
Ann‐Sofie: 
Modellen anses som udgangspunkt for at være både smart og fair. Den er nuanceret på den måde, 
at den tilgodeser både køber og sælger (industrien/musiker, samt forbrugeren). Konceptet med at 
tillægge ideen diverse pladetilbud er en rigtig smart ide ud fra det synspunkt, at man får lyst til at 
komme tilbage og kigge efter nyt materiale. 
 
                                                 
96 www.musicfordreams.net/?page_id=10 
97 www.myspace.com/legammeltoft 
98 http://newmediadays.dk/le‐gammeltoft 
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Fordelene ved modellen er,  ifølge  forbrugeren, den nytænkning, som der skabes. Konceptet  i, at 
musikken får noget af sin værdi tilbage og ikke behandles som en vare på sitet, men er omgivet af 
atmosfære, fremhæves som positivt. Det ”musiske” kommer tilbage til musikken, og det opdelte 
land mellem ”den fysiske plade og MP3‐formatet” udviskes, og forsvinder måske endda. Og som 
sagt  før,  er  forskellige  tilbud  en  super  god  ide,  ifølge Ann‐Sofie,  ud  fra  det  synspunkt,  at man 
måske kan blive fristet til at købe musik, man ellers  ikke ville have hørt, fordi prisen måske er så 
tilstrækkelig lav, at man gider investere i det. 
 
Forbrugeren fremhæver også nogle tilbud, som man kan frygte kan gå hen og blive en stopklods. 
Dermed menes, at man ikke gider købe noget, fordi man satser på, at det kommer på tilbud ugen 
efter. Eller at man bliver så træt af at besøge siden hver dag for at se, om der er nye gode tilbud, at 
man bliver hurtigt bliver  træt af  siden. Hun  fremhæver også, at man er nødt  til at  sikre, at det 
musik der bliver sat til salg på siden har et kvalitetsstempel. At betale 5 kroner for musik som slet 
ikke er af den kvalitet man ønskede eller håbede, kan være et meget stort problem. Der er altså 
behov for en bred og universel kontrol af den musiske kvalitet, og at den er kategoriseret korrekt. 
Ann‐Sofie  ser  mange  muligheder  i,  at  modellen  ligger  op  til  at  gøre  MP3‐køb  moderne  og 
reformerede. Hun påstår, at man ved at købe en MP3‐fil frem for at købe den fysiske disc, sparer 
man miljøet og naturen for en masse CO2‐udslip, samt produktionsomkostninger.99 
 
7.3 Musikerens kritik 
Le Gammeltoft: 
Le mener først og fremmest, at denne model i høj grad vil overflødiggøre pladeselskaberne. Dette 
vil selvfølgelig skabe modstand hos pladeselskaberne og kan besværliggøre udbredelsen af denne 
model. Her er det dog værd at  indskyde, at en stor del af modellen, ”den virtuelle pladebutik”‐
konceptet, på forhånd var taget vel imod af Jesper Bay fra IPFI. Modellen overflødiggør heller ikke 
helt pladeselskaberne, da der stadigvæk vil være behov for indspilning, kontakter til udlandet med 
videre. Men det  er  rigtigt,  som  Le pointerer,  at pladeselskabet  er meget  i baggrunden  i denne 
model. Hun siger dog også, at det er en fordel for kunstnerne, hvis pladeselskabet skæres ud som 
mellemled,  da man  kan  nøjes med  at  være  tilknyttet  et  distribueringsselskab  –  det  vil  sige,  at 
større  andele  af  indtjeningen  går  til  kunstneren. Dernæst  siger  hun,  at  det meget  lille  danske 
marked  også  er  et  problem.  Hvis  dette  site  kun  bliver  brugt  i  Danmark  er  der  ikke  nogen 
nævneværdig indtjening at hente for musikerne – vi satser dog på, at produktet meget hurtigt vil 
blive udbredt til resten af verden, da det er centralt, at alle musikere deltager i det. 
 
 
99 Interview med Ann‐Sofie Scheike, forbrugeren – anden iteration, bilag 9 
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Le Gammeltoft  siger  også,  at  da  sitet  er  så  bredt  favnende  er  struktur  utrolig  vigtigt,  da  både 
musiker og forbruger vil drukne  i alle dets muligheder, og derved  ikke bruge det, hvis det  ikke er 
struktureret.  Hun  ser  derfor  positivt  på,  at  den  fjerde  model  baserer  sig  på  en  grundig 
søgemaskine og et bredt navigeringssystem. Gammeltoft henviser her til Myspace som simpelthen 
er for svær at finde rundt i, og at man derfor bruger al for meget tid på at høre på noget, som er i 
al  for dårlig kvalitet, både  som  lydformat, og via dets  størrelse  (Dette er en holdning,  som hun 
deler med Kasper Færk, som vi så under første iteration). Da den musikalske kvalitet som regel er 
en smagssag, må man overlade dette til forbrugeren at vurdere. Men i vores model kan man godt 
stille et krav om, at det skal være tilgængeligt  i mp3, mp4 og wav, samt have minimumskrav for 
hvor meget, en sang må fylde. Dette er positivt, da det ville forhindre, at man kommer til at betale 
for et musiknummer der er for dårlig kvalitet til at høre på f.eks. et anlæg (da lyden er dårligere på 
en  computer,  kan man  som  forbruger  ikke  tjekke  kvaliteten  ved  bare  at  lytte  til  nummeret  på 
siden) 
 
Le siger også, at det ved opdelingen af sitet kunne være en idé at genreopdele det meget; både at 
inddele genreorienterede blogs/undersider og nyhedsbreve. Hvis man som forbruger hører meget 
popmusik kan man tilmelde sig et nyhedsbrev som varetager netop denne genre. Musikerne kan 
så forfatte et nyhedsbrev, som de mener henvender sig til deres kundegruppe ‐ så reklamering for 
koncerter, albumudgivelser og  lignende bliver kanaliseret ud  til de  relevante  forbrugere. Herved 
kan  vi udlede,  at  selvom  vi har  tænkt meget over opdeling  af  sitet er der  stadigvæk  en masse 
elementer  herunder,  som  vi  ikke  har medtænkt. Der  er  således meget materiale  til  det  videre 
arbejde og en eventuel tredje iteration (som vi dog ikke når i dette projekt). 
 
Da  DJ’s  arbejder  med  andres  sange  kan  de  ofte  ikke  sælge  deres  materiale  på  grund  af 
opretshavsloven, hvilket vil sige, at muligheden for at give musikken ud gratis faktisk er et vigtigt 
element, ved den fjerde model. Hvis man på nogen måde kan opdele ”kvalitetsmusik” fra resten, 
vil dette være kæmpe fordel. Det kan ikke gøres ved at skelne mellem udgivede og ikke‐udgivede 
artister  (som  i modellen  YouSee Play møder MySpace). Dette  skyldes,  at  f.eks. Mikael  Simpson 
indspiller  i  sit  soveværelse, og  at  andre bands også  kan  lave musik, der  kvalitetsmæssigt  er på 
niveau med det, pladeselskaberne kan levere. Derfor synes Le, at det er et godt element ved vores 
model,  at  der  er  mulighed  for  rating  –  således  kan  man  naturligt  skelne  mellem 
popularitet/kvalitet osv. sangene imellem. Da musiksmag er så individuel, understreger hun også, 
at det er godt med et rating system styret af enten brugerne eller via optælling af salg, og hvilke 
numre der bliver lyttet mest til.100 
 
100 Interview med Le Gammeltoft, musiker – anden iteration, bilag 10 
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7.4 Industriens kritik 
Vores repræsentant for pladeselskaberne er  i denne omgang Christian Dalholt fra pladeselskabet 
Music  for Dreams. Christian Dalholt har  kommenteret  vores model  i  en mail ud  fra de  samme 
spørgsmål som vi har stillet i vores face‐to‐face interviews. 
 
Han  er  umiddelbart  enormt  kritisk  indstillet  overfor  modellen.  Han  mener,  at  den  er  en 
sammensmeltning af de eksisterende modeller – og en fusion  imellem dem, som man principielt 
kan  lave med det materiale, der allerede eksisterer – og at markedet derfor  ikke behøver vores 
produkt. Han synes  ikke, at vi kommer med noget nyt,  i den forstand, at ”Udsalg og gratis tracks 
bruges  hele  tiden”  101.  Hans  kommentarer  heraf  adskiller  sig  altså  umiddelbart  fra  de  andre 
interessenter,  idet  forbrugeren mener  konceptet  er  nyskabende,  og  at  Jesper Bay  under  første 
iteration udviste stor  interesse  for de differentierede priser, som han  ikke mente  fandtes på det 
virtuelle marked.  
Christian Dalholt mener, at det er svært at vælte de tiltag, der allerede er  lavet. Denne udtalelse 
betyder, at vi i tilfælde af det videre arbejde skulle lave en lang række iterationer, der undersøgte 
vores plads på markedet. Jesper Bay var enig i dette punkt under første iteration, idet han sagde, 
”…Men dem der skal markere sig på markedet i fremtiden er nødt til at finde en anden position på 
markedet. Det gælder på det her marked,  som på alle mulige andre markeder, at positionering 
spiller en stor rolle når man ikke er den første”102.  
Christian Dalholt nævner også, ”hvis man skal ud og sælge rigtig meget musik, skal man være flere 
om  det  end  bare  artisten  selv...”103  –  dette  er  der  god mulighed  for  i  vores model,  via  rating‐
systemet, og brugerprofilerne som  ligger op  til, at man deler musiksmag og anbefalinger, og på 
den måde via viral‐kommunikation spreder musikken. Efterfølgende nævner han dog også, at det 
er  noget,  der  allerede  dyrkes meget.  I  forbindelse med,  at  pladeselskabets  rolle  på  sitet  bliver 
meget lille, siger han, ”Tanken om at artisten laver sin egen reklame er fin – men det gør de jo hele 
tiden alligevel... Det er umuligt at gøre hele arbejdet selv, da det er et kæmpe arbejde... hvis man 
også skal øve, spille koncerter, skrive sange etc... Promotion  laves  jo som regel af pladeselskabet 
og  så  vil  de  også  være  med  til  at  bestemme  prisen...”104  Således  mener  Dalholt,  ligesom  Le 
Gammeltoft, at pladeselskabets rolle mindskes ved denne model, hvilket vi er klar over – han er 
meget negativt stemt overfor det, og mener at det udpræget vil være negativt  for musikerne at 
skulle underligge sig en model, som prinicipielt ligger op til selvstændighed fra deres side. Men vi 
 
101  Christian Dalholt, bilag 11 
102  Jesper Bay, bilag 6   
103  Christian Dalholt, bilag 11 
104  Christian Dalholt, bilag 11 
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fastholder,  at modellen  også  har  en  indbygget mulighed  for,  at musikeren  stadigvæk  kan  være 
repræsenteret af et pladeselskab105. 
 
7.5 Konklusion og succeskriterier, samt opsamling på begge iterationer 
Efter anden iteration kan vi nu betragte vores endelige model og vurdere, hvorledes vi er lykkedes 
med at skabe et tiltag, som er den bedst mulige i forhold til vores interessenter. Vi finder, at de er 
enige på fire centrale områder:  
 
1) Som  udgangspunkt  kan  vi  efter  anden  iteration  nu  udlede,  at  samtlige  interessenter 
igennem evalueringen af alle  fire produkter har pointeret, hvor vigtig overskuelighed er. 
Det er gentagende gange blevet nævnt, at man skal kunne sortere efter mange forskellige 
overordnede kategorier, som genre, titel, år for udgivelse, selskab med videre. Den fjerde 
model  har  som  nævnt  tidligere  tre  grundelementer:  Et  udgangspunkt  i  en  traditionel 
pladebutik, differentierede priser og netop overskuelighed. Der er altså  lagt stor vægt på 
netop  inddelingen  og  opdelingen  af  siden  og  den  avancerede  og  brugervenlige 
søgefunktion. Derved kan vi fastslå, at vi via fokusset på overskuelighed har tilgodeset alle 
tre interessenter. 
 
2) Vi har også set gennem begge iterationer, at musikken for forbrugeren skal være gratis, før 
siden bliver rigtig attraktiv i deres optik. Vi har dog også erfaret, at de gerne vil betale, hvis 
de føler de får noget for deres penge. Dette vil sige, at der skal være et vist kvalitetskrav til 
sangene,  og  en  masse  tillægs‐goder,  som  anbefalinger,  eksperthjælp,  koncertreklamer, 
konkurrencer med mere. Dette synes vi, at vi har imødekommet ved den fjerde model, via 
den  interaktive pladebutik og brugerdeltagelsen, som denne medfører.   Der er masser at 
komme efter for forbrugeren, og de differentierede priser vil pirre nysgerrigheden, så man 
må forventes at ville betale for noget den ene dag, hvis man tilsvarende får det billigt eller 
gratis en anden dag. Jesper Bay var meget tiltrukket af dette, da det medfører en form for 
indtjening for industrien, og ikke er set før. Det er naturligvis uvist, hvor mange penge der i 
givet  fald  ville  komme  ind  på  siden,  men  det  ville  vi  kunne  afklare  ved  videre 
brugerundersøgelser,  hvis  vi  skulle  arbejde  videre med modellen. Umiddelbart  synes  vi 
dog,  at  vi  i  dette  tilfælde  har  fundet  et  kompromis  interessenterne  imellem.  Netop 
finansiering  er  et  ømt  punkt  for  alle  tre  grupper, men  vi mener  at  have  erfaret,  at  en 
prissætning lavet af rettighedshaverne til en vis grad ville tilgodese alle.  
 
 
105  Interview med Christian Dalholt, industrien – anden iteration, bilag 11 
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3) De to musikere, som vi har talt med (Dúné og Le Gammeltoft) mener begge, at musikeren 
principielt  kan  klare  sig  uden  sit  pladeselskab,  og  de  ser  derfor  ikke  den  store 
besværlighed i, at modellen ligger op til en direkte kontakt mellem afsender og modtager, 
og derfor reducerer pladebranchens rolle. Vi har dog også hørt  fra  IFPI, pladebranchens 
interesseorganisation, at behovet for en løsning er så stor, at de kan tilpasse sig, så længe 
initiativet er  tilpas nyskabende og derved er et konkret alternativ  til piratkopiering –  for 
piratkopiering  vinder  de  intet  ved.  Der  blev  dog  mødt  modstand  fra  industrien,  da  vi 
præsenterede den endelige model, hvor det var et faktum, at pladebranchens rolle skulle 
minimeres  –  naturligvis,  kan man  foranlediges  til  at  sige,  da  det  selvfølgelig minimerer 
deres  eksistensgrundlag.  Men  vi  har  også  erfaret  gennem  iterationsrunderne,  at  de 
vigtigste interessenter er Musikeren og Forbrugeren. Mere herom i konklusionen.  
 
4) Vi  har  også  hørt  fra  flere  interessenter  gennem  begge  runder,  at musikken  i  debatten 
omkring  piratkopiering  nemt  kan  reduceres  til  at  være  en  vare.  Dúné  efterlyste,  at 
musikken fik sin værdi tilbage, og Jesper Bay var tiltrukket af ”den virtuelle pladebutik”, da 
den netop  skabte atmosfære omkring musikken. Sidenhen har vi også  forstået på vores 
interessenter,  at  den  fjerde  model  har  meget  af  sin  styrke  i  sit  koncept:  nemlig  den 
pladebutik,  som  forsvinder mere  og mere  i  gadebilledet,  fordi musiksalget  svinder  ind, 
men som opildner til indlevelse i musikken. Den baserer sig på iTunes Store, men bidrager 
med  en  masse  nyt,  hvor  brugerinddragelsen  måske  er  det  mest  innovative  og,  ifølge 
interessenterne, det der gør modellen rigtig attraktiv.  
 
Alt  i alt kan vi af begge  iterationer udlede, at  ingen  i første omgang modsagde sig  idéen om den 
virtuelle pladebutik ‐ hvilket selvfølgelig var årsagen til, at vi tog udgangspunkt i den. Vi erfarede 
dog også under første iteration, at det med reklamer er en svær balancegang, da man risikerer at 
miste  nogle  forbrugere,  hvilket  ikke  måtte  ske.  Vi  så  også,  at  en  opdeling  af  sitet  ville  blive 
uoverskueligt, så vi valgte at lave et site med en pladebutik som koncept, en enkel finansiering der 
overflødiggjorde  reklamer,  og  en  enorm  overskuelighed.  Samtidig  skal  siden  have  et  kæmpe 
repertoire  af  musik  samt  en  stor  brugerflade.  Dette  mener  vi,  efter  iterationerne,  at  kunne 
bekræfte den ville  få. Vi ser derfor, at vi har  fundet elementer at bygge siden op omkring, som 
interessenterne kan enes om. Vi har lavet et produkt, som kan være et alternativ til piratkopiering, 
hvor  nogle  af  interessenternes  behov  er  opfyldt.  Derved  betragter  vi  vores  målsætning  som 
opnået. 
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7.6 Videre arbejde 
Hvis dette var et ”ægte” produkt ville vi nu skulle gå ud  i en tredje Iteration. Den tredje Iteration 
ville forløbe således, at vi igen ville evaluere og analysere på den nye viden, som vi havde fået. Vi 
ville derefter igen lave ændringer i vores design og denne gang ville det nok være nødvendigt, da 
vi nu har  fået et meget klart billede af hvordan sitet skal udformes, at  lave et  fysisk site, som vi 
kunne  afprøve. Nogle  af  de ændringer  og  tilføjelser  der  ville  være  i  en  tredje  udgave  af  vores 
design,  vil  være  en  grundig  gennemtænkning  af  hvordan  sitet  bliver  overskueligt,  herunder 
hvordan  vi  opdeler  det  forskellige  musik  bedst  muligt.  Derudover  skal  der  udformes  nogle 
kvalitetskrav  til  musikfilernes  størrelse  og  format.  Og  så  skal  det  juridiske  aspekt  overvejes, 
hvordan undgår vi, at der bliver solgt ulovligt musik fra sitet? 
Vi ville også skulle  lave et kontekstdiagram  for modellen, og et dataflow‐diagram,  for yderligere 
visualisering.  Desuden  ville  vi  skulle  overveje  modellens  positionering  på  markedet  og  lave  et 
positioneringskort. 
 
8. Projektets fejlkilder 
Vores  opgave  indeholder  en  række  forskellige  kilder,  som  er  afhængige  af  diverse 
omstændigheder. Disse omstændigheder må vi med bagudrettet syn tage op til overvejelse. Det 
udmunder  sig  i nogle  fejlkilder,  som  er  vigtige  at pointere  fordi de,  af  en den  ene  eller  anden 
grund, udgør en  fejlfaktor, og derved har en afgørende  rolle  i  forhold  til den endelige  rapports 
tilblivelse og relativitet.  
Interessenternes behov er stereotype  
Opridset af, hvad henholdsvis Musikeren,  Forbrugeren og  Industrien havde  af hovedinteresser  i 
processen, var  lavet ud  fra en blåøjet  tankegang. Faktum er selvfølgelig, at mennesker er meget 
individuelle, og grupper er  relative. Og der  findes naturligvis musikere, som kun  laver musik  for 
pengene, pladeselskaber, der opererer ud fra lyst og vilje og der findes forbrugere, som på trods af 
gratis musik aldrig kunne forestille sig en verden uden ulovlig musikdistribution. 
Interessenternes ønsker er generaliserede 
For at stille op hvad henholdsvis Musikeren, Forbrugeren og Industrien havde af hovedinteresser 
har vi, via kvalitative  interviews,  fået oplyst en række behov. Dette er dog gjort på en  temmelig 
generaliserende  måde.  Hvis  det  var  et  virkelig  produkt,  ville  man  gøre  mere  ud  af  at  lave 
forbrugerundersøgelser. Dette er dog  ikke muligt  i vores tilfælde, da tiden er for knap. Men vi er 
opmærksomme  på,  at  der  er  interessenter  som  falder  uden  for  de  bokse  de  er  sat  i,  og  at 
forbrugere  især  er  meget  forskellige.  Fokusgruppe‐undersøgelser  havde  måske  været  mere 
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hensigtsmæssige end et kvalitativt interview med én forbruger. 
Interview‐personers personlige interesse 
De  personer  der  er  blevet  interviewet  kan  have  haft  underliggende  interesser,  som  ikke 
umiddelbart blev givet udtryk for, igennem de interviews, vi har foretaget. Det enkelte individ kan 
være i en situation hvor det ikke, ud fra en professionel synsvinkel, gavner deres politiske ståsted 
at udtale sig positivt /negativt om en model. Det ene interview foretaget med Tabu‐Records blev 
af en anden interessant (Jesper Bay), omtalt som værende meget farvet, da Tabu Records’ image 
var at være meget undergrund. Dette er selvfølgelig et konkret eksempel, på at der findes nogle 
modstridigheder. 
 
Interviewspørgsmålene har ikke været HELT de samme 
De  interviewspørgsmål, der er blevet brugt til hvert  interview  indenfor samme  iteration, har  ikke 
været helt de  samme. Dette  skyldes  flere  forskellige  faktorer, men  som udgangspunkt, må man 
nok konstatere at de interviewede ikke har haft de helt samme forudsætninger, for at svare på de 
stillede  spørgsmål.  Og  skal  man  udlede  en  kritik  af  flere  interview,  og  kritikken  skal  kunne 
sammenlignes, så skulle man have haft helt samme struktur i alle interviewene. 
 
Ikke samme personer til første og anden iterationsprocesser 
Under de to iterationsprocesser har vi, i noget omfang, brugt forskellige personer. Dette kan være 
både godt og skidt. Det må betragtes som en fejlkilde, at vi reelt set ikke ved om de personer, der 
har  repræsenteret samme  interessentgruppe, under 1. og 2.  iteration har vist samme  interesse‐
adfærd  indenfor de  samme  emner og  konkrete  tiltag  i  vores modeller. Det har  dog  ikke  været 
muligt  at  gøre  det  på  anden  måde,  da  interessenterne  ikke  har  været  lige  nemme  at  få  fat 
på/villige  til  at  hjælpe  os.  Det  kan  dog  også  ses  som  positivt,  at  interessenterne  har  været 
varierede og derfor givet os meget nuanceret kritik. 
 
Utopiske forestillinger 
Vores forestillinger omkring problemet er måske fjernt fra virkeligheden. Piratkopiering er måske 
ikke  så  ”farligt”,  som  man  kunne  tro.  I  hvert  fald  har  der  været  tal  der  har  talt  imod 
pladeindustriens råb om en  løsning, som kunne komme piratkopiering til  livs. Visse tal har sågar 
vist, at de, der piratkopierer mest også køber mest musik (se økonomi‐delen i kapitel 2). Hvis dette 
er sagen, så er vores idé omkring et eksisterende problem urealistisk og derved unødvendig. Dog 
er det klart, at vi ikke ville kunne skrive denne opgave, hvis problemet ikke var en realitet.   
 
Den bedst mulige løsning findes måske allerede? 
Flere  interessenter har allerede udvist stor begejstring for eksisterende tiltag såsom  iTunes. Man 
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kan forestille sig, at vi prøver at opfylde et behov, som slet ikke eksisterer, alene af den grund at de 
tiltag  som  allerede  findes  på  markedet  i  dag,  er  nok  i  forhold  til  hvad  den  almene  borger, 
pladeselskaberne og musikerne ønsker sig. Vi har dog også fået klare udmeldinger, der peger på 
det modsatte. 
 
 
9. Konklusion 
Problemformulering 
”Hvordan kan vi, via en iterativ designproces, skabe en løsningsmodel, der tager udgangspunkt i en 
online tjeneste, og bedst muligt tilgodeser alle interessenter i dilemmaet ved piratkopiering?” 
 
Som  udgangspunkt  kan  vi  konkludere,  at  vores mål må  betragtes  som  løst.  Vi  har  formået  at 
anvende en  iterativ proces, som  trin  for  trin har  frembragt et alternativ  til piratkopiering ud  fra 
interessenternes  behov.  Dette  har  resulteret  i  en  løsningsmodel,  som  vi  via  feltarbejde  og 
interviews  har  fået  bekræftet,  og  som  indeholder  elementer  alle  tre  interessenter,  i  en  vis 
udstrækning, kan accepteres som et alternativ. Det vil altså sige, at vi har  løst det problem, som 
problemformuleringen  omfatter.  Men  har  vi  fundet  en  løsning  på  den  overordnede  problem‐
stilling? Har vi formået at komme piratkopiering til livs? Dette kan diskuteres.  
 
I vores redegørende kapitel og undersøgelser, kunne det fastlås, at der er et tydeligt dilemma, hvor 
interessenterne kommer  i klemme mellem modstridende  interesser. Vi brugte det  redegørende 
kapitel for at klargøre, og give os en dybere forståelse, for problemets og dets omfang. Det gav os 
en mere objektiv  tilgang  til problemet.   Dette var essentielt da det gjorde vores modeller mere 
favnende, og inddrog vinkler og perspektiver, som vi ikke fra start havde overvejet.  
 
 
Vi var opmærksomme på, at det var urealistisk at skabe noget, som tilgodeså alles interesser lige 
meget  ‐  netop  fordi  problemet  er  så  komplekst.  Så  vi  har  lavet  den  bedst  mulige  løsning,  på 
baggrund af vores metoder og teoretiske forudsætninger, og derved også et kompromis. Men er 
kompromiset godt nok i forhold til den virkelige verden? 
Undervejs  i processen har vi kunnet  se, at det er Forbrugeren og Musikeren,  som kræver mest 
opmærksomhed. Forbrugerne er dem, der i virkeligheden skal overtales til at bruge modellen, hvis 
piratkopiering  skal mindskes. Musikerne  skal  også  tilgodeses,  da  de  er  afsender  af  ”varen”,  og 
gerne  fortsat  skal have  incitamenter  til at  skabe musikken,  som  ingen kan undvære.  Industrien, 
derimod, har vi fundet ud af, kan undværes. Der er elementer ved dem, som er rigtig gode – især 
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for  musikerne,  rent  distribuering  og  PR‐mæssigt  med  videre.  Men  med  den  fremherskende 
teknologiske udvikling kan individet (og musikeren) i langt højere grad promovere sig selv, og med 
de mange elektroniske platforme udvikle sin egen karriere. Det ses allerede, at  Industrien bliver 
mere undværlig, da  internettet  formindsker afstanden mellem  forbruger og musiker og  således 
også mellem afsender og modtager. Mellemleddet behøver ikke have så stor en rolle.  
Derfor har vi, i vores sidste model, naturligt udfaset Industrien som interessentgruppe. Vi finder, at 
de ikke er ligeså nødvendige at tilgodese som de to andre parter. Vi har derfor ikke tilgodeset alle 
interessenter  lige meget.   Men vi har set, at den bedst mulige  løsning, måske  ikke nødvendigvis 
kan indeholde alle interessenter – da modellen skal være fremtidssikret for at være et rigtig godt 
alternativ En anden årsag  til, at  løsningen måske  ikke er god nok er, at det  skal  suppleres med 
andre tiltag. Det har vi i hvert fald fået at vide gentagne gange – problemet er multifacetteret og 
kræver  en  multifacetteret  løsning.  Vi  har  dog  også  læst  teori  der  hævder,  at  komplekse 
designproblemer kan løses relativt simpelt, eksempelvis via iterative processer. Dette har vi gjort. 
 
Vi har  ikke  fejlet  i forhold til vores egen problemstilling, men der kan stilles spørgsmålstegn ved 
om modellen kan løse det overordnede problem, piratkopiering.  
Det kan diskuteres om denne  løsningsmodel vil eliminere enhver form for ulovlig download. Det 
kan den næppe, da fildeling og ulovlig downloading er kommet for at blive. Men hvis man kunne 
få bare en lille andel af de ulovlige downloadere til at betale for deres downloads, ville det betyde 
en  større  indtægt.  Dette  kunne  netop  gøres  ved  at  skabe  et  spændende  og  mere  attraktivt 
alternativ til piratkopiering, hvilket vi har forsøgt. Dermed kan vi konkludere, at hvis modellen blev 
realiseret, kan den have en positiv effekt på dilemmaet – selvom noget tyder på, at den ikke løser 
problemet til perfektion. 
Som vurdering af produktet har vi, som sagt, formået at skabe en krydsning af, ikke mindst flere af 
de  eksisterende  tiltag,  men  også  mellem  de  fælles  interesser  hos  vores  tre  interessenter: 
Forbrugeren, Musikeren og Industrien. 
 
10. Perspektivering 
I løbet af dette projekt har vi via en forholdsvis enkel designproces, skabt et bud på hvordan man 
løser et komplekst, økonomisk,  juridisk, kulturelt og  socialt dilemma. Selvom vi af gode grunde 
ikke har afprøvet vore design  i fysisk form, så har vi, som man kan  læse  i konklusionen, skabt et 
produkt som objektivt set opfylder langt flere behov end andre tiltag, med samme formål ‐ nemlig 
at  være et alternativ  til piratkopiering. Dette henleder os  til  spørgsmålet: Kan  vi  løse generelle 
samfundsmæssige problemer, med forskellige  interessenter, modstridende behov,  interesser osv., 
via design? Vi lykkedes med at skabe en løsningsmodel på vores komplekse problem, men var det 
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mon et enestående tilfælde? Eller har vi fundet en opskrift, som kan løse lignende problemer?  
 
Skulle  vi  undersøge  denne  tese,  eller  eventuelt  i  et  andet  projekt  løse  et  tilsvarende  problem 
under samme rammer, kunne vi forsøge at finde frem til et lignende problem ‐ Et eksempel på et 
lignende  problem  kunne  være  problemet  ved  den manglende  integration  blandt  indvandrere  i 
Danmark. Det er multifacetteret, på  samme måde  som problemet ved piratkopiering, da der er 
mange  forskellige  interesser,  der  skal  imødegås:  Juridiske  lovgivninger,  som  peger  i  forskellige 
retninger  og  involverer  EU  og  lignende.  Politiske  overbevisninger,  der  involverer  forskellige 
holdninger  til  velfærdsstaten,  åbne  grænser  og  etik.  Økonomi,  da  der  forefinder  et  dilemma 
mellem tabte ressourcer og udgifter til dårligt etablerede udlændinge, samt kulturelle og sociale 
problemstillinger, naturligvis.  Det ses altså, at problemet er multifacetteret og komplekst. 
 
Ligesom vi valgte at  tage udgangspunkt  i musik‐deling, kan man ved problemet ved  integration 
udvælge  små  elementer,  og  søge  at  løse  dele  af  problemet  ved  en  kreativ  løsningsmodel. Det 
kunne  eksempelvis  være,  at  man  tog  udgangspunkt  i  en  integrations‐forbedring  i  et  socialt 
belastet boligområde, hvor man først kunne lave en grundig pre‐analyse og undersøge behovene, 
for derefter at lave et tiltag, som man gennem mange interview‐runder tilpassede, indtil det havde 
en effekt.  
 
Et  tilsvarende  problem,  der  ligner  det  vi  har  arbejdet  med,  kunne  være  problematikken  ved 
klimaet. Det  interessante her er, at  løsningen umiddelbart søges via en proces, der  ligner den vi 
gennemlevede  undervejs  i  vores  søgen  efter  en  løsning.  Umiddelbart  er  der  en  masse 
interessenter – ulande, som har brug for hjælp og økonomiske midler og vestlige lande, som ikke 
har lyst til at give for mange penge. Forskere, der ikke deler den overbevisning, at kloden er truet, 
og  almindelige mennesker,  der  skal  tage  deres  livsstil  op  til  revidering. Der  er  helt  klart  både 
sociale, kulturelle, politiske og økonomiske interesser involveret, og således er også dette problem 
enormt  komplekst,  som problemet med piratkopiering. Det  ses dog,  at der  forsøges  løsning på 
dette problem, i skrivende stund, under klimakonferencen i København – og vi kan erfare, at man 
også her søger at løse problemet ved forhandlingsrunder, som er på sig selv gentagende (ligesom 
den iterative proces). Det er altså en proces, der ligner vores, hvilket er interessant. Især fordi, at 
det er interessenterne selv, der præsenterer sine behov og i samråd forsøger at finde en løsning, 
der tilgodeser alle bedst muligt. Det antyder, at der er en mulighed for, at den ”opskrift” vi håber 
at have fundet på kompleks konflikt‐løsning kan modereres og tilpasses det enkelte problem. Det 
vidner  også  om,  at  der  allerede  i  praksis  eksperimenteres  med  konfliktløsning  via  iterative 
processer (ligesom eksempelvis i FN’s sikkerhedsråd) – og at man derfor godt kan forestille sig, at 
det er et felt der kan udforskes, og som har utrolig meget potentiale.  
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Det  ville  være  interessant  i et  videre  forløb  at hæve  vores proces op på et niveau, hvor man  i 
praksis kunne løse samfundsmæssige problemstillinger via fysisk design og den iterative proces, og 
herefter  forbruger‐afprøvning  i  fysisk  form. Det er  fascinerede at  forestille  sig, at man kan  løse 
komplekse  problemer  på  lokalt  eller  globalt  plan  via  inkorporering  af  design,  og  via  en  kreativ 
proces.  
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